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Tourisme,presse 
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La presse du tourisme et des voyages 
comprend une presse commerciale, celle 
destinee au greind public et celle s'a-
dressant aux professionnels et un trds 
important secteur gratuit, les publi-
cations d'agences de voyages, offices 
de tourisme, etc... 
La concurrence de gratuits aggrave la 
crise de la presse de voyages qui a 
des difficult^s a s'imposer comme un 
secteur sp6cifique de la presse sp6— 
cialisee. 
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I  N T R O D U C T I O N  G E N E R A L E  
Le tourisme s'est consid^rablement 
d^velopp^ et est devenu une affaire k l'§chelle internatio-
nale et un des ph6nom6nes Sconomiques 4es plus impor-
tants depuis la deuxi&ne guerre mondiale.'Le chiffre d1af-
faires global pour 1'annde 1980 a 6t6 de 220 milliards de 
francs. La consommation touristique repr§sente 12% de la 
consommation des m§nages. 
Le voyage s'est democratise et le mar-
ch6 des vacances qui a litteralement explos§ depuis une 
dizaine d1 ann§es, & cause de la baisse du cotit des trafics 
a&riens, s'industrialise de plus en plus. On est pass6 de 
deplacements rapproch^s il y a environ quinze ans au d£-
sir de voyager dans les pays 6trangers puis vers des des-
tinations de plus en plus lointaines et insolites. 
Les statistiques de 1'O.M.T. (Organi-
sation Mondiale du Tourisme) sur 11ann6e 1979 parues en 
1980 annongaient un total de 52,6% de la population frern-
gaise r6sidente voyageant pour des motifs touristiques, 
ce qui representait 40.368 600 nuit^es ou h^bergements de 
diff&rents types, de 1'hdtel au camping, et des sommes 
consid^rables. 
II faut ici, examiner les visages suc-
cessifs du tourisme- jusqu* d. son stade actuel pour com-
prendre A quels d£sirs la presse du tourisme et des voya-
ges devra r^pondre. 
Le tourisme a 6norm§ment 6volu6 depuis 
les premiers voyageurs, individus isol6s et fortun^s qui, 
k l'6poque romantique, pour des motivations culturelles, 
entreprenaient des voyages non organis6s, comptant sur 
1'hospitalite d1amis et 11h6bergemeht au hasard des 
routes. 
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Le tourisme est pass6 ensuite par une 
phase bourgeoise semi-organisee oti les premiers effets du 
capitalisme du XIX6me si6cle, la machinisation, 11indus-
trialisation, 1'urbcuiisation ont eu des r6percussions 
sur le mode des voyages. On assiste alors & la cr6ation 
des premiers 6quipements touristiques (hdtels de cure), 
des premiers moyens de transports (sleepings) facilitant 
des voyages dans un but essentiellement utilitaire ou 
reserv^ encore k des privilegi6s (Valery Larbaud est le 
prototype de ce voyageur oisif.) 
C'est seulement au XXdme siecle qu*on 
assiste & une contamination des classes moyennes, dans 
les ann£es 30, et 5i 1'apparition des voyages en groupe 
organis6s, des trains de plaisir, entralnant une perver-
sion du goflt et la st6r6otypie des curiosit6s, avec les 
premiers guides le Baedeker et ses avatars, atteintes h. 
la curiosite libre et k la sympathie spontan6e. 
Le comportement touristique devient 
th§Stral avec les premiers congSs pay§s et le tourisme de 
masse (appareils photos, tenues excentriques, valises k 
6tiquettes)• Claude Roy en donne une image acide : 
"Voyageur press6, il avait l'6piderme comme une valise, 
en peau de porc et couvert d1Stiquettes". 
Les peuples visit6s, affubl^s du man-
teau de 1'exotisme, sont jug6s, asservis, le touriste 
s«en exclut, il codifie les ruines, juge les coutumes et 
les traditions : "Pour satisfaire le touriste, le pays 
visit§ est amen6 & reconstituer artificiellenent son 
visage arch6ologique... Sans cesse k Pomp6I, on bStit 
de nouvelles ruines." (E. MORIN). D'honn@tes et sSrieux 
indigdnes embellissent leurs rites anciens, modifient 
et d£veloppent leurs fStes dans le sens du spectaculaire 
t> 
afin que les touristes ne soient pas d6gus..• Ils paro-
dient leurs rites (BOORSTIN)11. 
La thSorie du "sight-seeing", la chose 
SL voir absolument, peut alors se d6velopper. Les touris-
tes vont non vers les choses mais vers les images des 
choses : "Incapables de voir, ils se contentent de re-
connaltre une image en la confrontant non avec une autre 
exp§rience visuelle, mais avec un savoir intellectualisS". 
"Les diverses photos que prend le touriste ne se distin-
guent que par quelques d§tails de celles qu*il ach6te et 
envoie comme cartes postales. Le monde qu'il dScouvre 
au cours de son voyage est d1avance reproduction.M(1) 
L'homme devient un consommateur qui 
achdte des voyages comme un produit industriel de s&rie, 
remettant entre les mains d'une agence son argent, son, 
temps et acceptant 1'opinion qu'on lui donne au cours 
des visites. 
Apr6s cette phase de fausses 6vasions 
oti le tourisme ne peut trouver, dans la concentration et 
l1ali6nation, la soci6t6 de bonheur promise par les 
villages de vacances,on assiste k un renversement : le 
vacancier aujourd'hui d£sire autre chose qu'une pension 
de famille avec une nourriture saine et un lit moelleux. 
II recherche un accroissement de l16tre dans la re-cr6a-
tion de petits groupes, 11exercice de sa libert^ d'ini-
tiative., l*effort cr6ateur, la rencontre d' autres hommes. 
II s'oriente donc vers des formes non 
commerciales de tourisme (souvent r6cup£r6es par lui), 
1'insertion dans une communautS rurale (gltes), les 
(1) - BURGELIN.— Le Tourisme jug6. Cof+u 
( cZ •) 
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6changes interfamiliaux, cherchant une d6sali6nation du 
tourisme par 1» 61imination de la v6nalit6 dfle l'ar-
gent. "Le voyage est devenu ou redevenu une voie d'ap-
proche htunaine et non plus culturelle." (1) 
La civilisation des loisirs est en-
core loin mais 1'homme du XXdme si&cle veut exprimer ce 
qufil peut valoir dans un temps libre retrouv6 grSce & 
un loisir paresse, d6veloppement, divertissement fait de 
jeux, d'6vasion, de sensualitS. De tout ceci, la presse 
doit tenir compte et on ressent cette 6volution dans son 
contenu. 
La demande touristique s*est donc 
consid6rablement accrue k cause de la pression d6mogra-
phique, du degr6 d»urbanisation et de 11allongement des 
temps de loisirs. 
Ceci se v6rifie dans notre pays plus 
que dans nul autre car la dur6e de travail hebdomadaire 
est 61ev6e en France, 1'hSbitat m6diocre et 1'urbanisme 
imparfait, Paris favorisant d'ailleurs une masse de can-
didats au d6part, k cause aussi de sa variet6 de peuple-
ment._De plus, les centres de tourisme se sont multipli^s, 
la qualit6 a augment6 et le touriste peut faire un choix 
vSritable. 
Pour pres d'un frangais sur deux, 
l'ann6e se d^compose, comme nagu^re pour-les seuls 
6coliers, en deux pSriodes : 1'attente des vacances et les 
vacances. Comme moins de 5% des frangais partent en va-
cances hors §t6 (sans partir Sgalement en 6t6), la syn-
chronisation des d6parts est presque parfaite et on as-
siste k une immense pulsation nationale s'accroissant 
chaque ann6e. 
(1) - BURGELIN.- Le Tourisme jug6. ( 
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L1attente des vacances (le voyage 
imagin6 avant d'6tre v6cu puis prolong^) est longue; le 
voyage n'est plus seulement im r§ve, 6chappatoire au mon-
de souvent gris et contraignant du travail, mais il est 
devenu incontestablement un 616ment capital du mode de vie. 
II faut donc le pr6parer, en parler longtemps k 1'avance, 
k la fois pour s*6vader et souvent pour affirmer une cer-
taine position sociale, parce qu'enfin on y investit des 
sommes importantes et qu'il faut le r^ussir. 
C'est alors qu'intervient la presse de 
voyages qui permet au candidat au d^part de ddcider en 
toute tranquillite, chez lui, de sa destination, sans se 
presser, en comparant les propositions des divers organis-
mes officiels et privSs. La presse a effectu£ pour lui un 
travail de recherche, de comparaison parfois, enttout cas 
de collecte, long et fastidiexix. II a quasiment le monde 
sous les yeux. 
Mais il est difficile de r6pondre & 
1'attente du public. Et la presse de voyages souffre des 
difficult£s sp^cifiques au secteur d'activites du tourisme. 
Tout revient en fait & vendre un r@ve. 
Les agences de voyage, environ sept cent en France, en 
sont bien conscientes : le voyageur ne part jamais k la 
d6couverte de 1'inconnu, il imagine, se documente et l*o-
pinion 6nonc6e par un directeur d*agence pourrait 6tre 
leur devise commune : "Ne partez pas avec l'id6e de ce que 
vous, vous r§vez de lui vendre; partez de 1'idee de ce 
qu'il veut acheter. Et vous taillerez votre marchandise 
sur ce moddle. Plus vous poxirrez vous rapprocher de son 
r§ve, meilleur sera le march6 et plus grand le nombre de 
gens qui viendront vous exposer leurs rdves". 
Or, le travail de la presse du tourisme 
et des voyages se rapproche de celui des agences de voyage 
(d»ailleurs, certains journaux sont li£s & une soci6t6 de 
transports (Atlas & Air-France, par ex.). Cette presse 
spdcialisee est trds li6e au circuit commercial et en m§-
me temps fortement concurrencee par lui (publications gra-
tuites). Elle doit elle aussi inciter k partir, c'est-Si-
dire S. consommer, k acheter des voyages organises, fa-
briqu6s par les tours op§rators ou les organismes offi-
ciels ou inciter k la fabrication de son voyage person-
nel qu'entralne encore la consommation de transports, 
moyens d'hSbergement, etc... 
La presse du tourisme et des voyages 
est une sorte de vitrine de ce qu'offre le march6 du touris-
me et elle se doit d1§tre la plus allSchante possible. 
"En mati^re de tourisme, de transport, 
1'information est une forme de la propagande, m@me sous 
forme technique. L'article, le reportage ont autant de 
valeur que 11annonce payante appuyee par un slogan. Des 
pays ou des regions font de leur mieux pour s£duire r6-
dacteurs en chef et journalistes afin que ceux-ci passent 
un article qui, m6me critique, sera une excellente infor-
mation (rubrique du "Voyageur sans visage" de 1*Autejour-
nal)... Le public ne se doutera pas qu'il s' agit en fait 
de publicit^, surtout si >on a l*air de lui rendre service 
en lui fournissant des conseils pratiques sur le cottt de 
la vie, la meilleure saison, les v§tements qu'il faut 
porter, etc... (1) Cette presse pratique par consequent 
une "vente d6toxn*n6e". Elle doit d'abord se vendre elle-
mdme, faire rSver pour qu'ensuite soient vendus ce qu'elle 
presente, les voyages organises, les activit§s de tourisme. 
(1) - BARETJE (Ren6), DEFERT(Pierre).- Aspects £conomi-
ques du tourisme. 
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II £aut qu'il y ait un public d4aid6 & investir dans des 
voyages pour qu* elle offre un int6r§t et elle doit §tre 
incitative de son cdt£, cr§er le public ou du moins 1'aug-
menter. 
La premi&re di£ficult£ de la presse 
spScialisee dans les voyages tient au fait qu* elle est 
soumise une consommation variable selon la saison. Elle 
est dSpendante des moments brefs ou le marche du tourisme 
connait un maximum d1 activit^ et 01X le public cherche des 
informations : la p&riode incitative juste avant les va-
cances de mars k mai. 
La deuxieme difficult^ resulte de la 
nouveaut6 relative de ses services. On l'a vu, le tourisme 
est une realite economique et sociale assez r£cente; le 
domaine n'est pas encore parfaitement cerne. Chaque annee, 
de nouvelles formes de tourisme sont lanc^es poiir expe-
rimentation, il faut sans cesse s'adapter aux fluctuations 
du marche, les besoins du public sont encore mal connus 
et lui-m§me n'est pas encore habitu^ k recourir cette 
source d»information (beaucoup de gens manquent d'idees, 
de renseignements pratiques, d'adresses surtout, mais ne 
connaissent pas 1*existence d'un magazine comme "Partir" 
ou d'un num^ro special comme "Les dossiers de 1'Etudiant 
Vacances Voyages). Disons que le recours k ce type de 
presse n'est pas encore entr§ dans les r£flexes du plus 
grand nombre. 
Mais il faut d'ores et d6j& ajouter 
que la presse d'information g^nrile, quotidienne et hebdo-
madaire, consciente d»une demande exprim6e ou latente 
du public, lui offre un potentiel d*informations satis-
faisant dans la plupart des cas, le dissuadant d1aller 
M 
chercher plus de d6tails ailleurs. 
Troisidme probldme, les vacances sont 
un produit non stockable. Les tours operators bStissent 
des circuits, organisent des s6jours qu»il faut vendre 
dans les quelques mois qui suivent, pour la saison d'6t6 
en cours et qu'il sera impossible de conserver , pour les 
resservir 1 • ann6e suivante, les gotlts du public 6tant 
changeants et 1'organisation mise au point dans le pays 
(points de chute, personnel) 6tant sans cesse d. re6tu-
dier. 
Le voyage est un produit hautement 
perissable, d. rentabiliser de suite et 6couler en peu 
de temps. La presse de voyage doit suivre ce rythme, 
s•informer de ce qui est mis en vente, connattre les des-
tinations a la mode pour 6tablir les reportages qui s6-
duisent (ou la cr6er). Blle subit la bonne ou mauvaise 
sant6 du march6 qui est etroitement li§ lui-mdme au 
d^veloppement et k la prosp6rit6 Sconomique. 
Le tourisme souffre en effet d'une 
autre difficult6 : le risque de substitution. Le voya-
ge ne fait pas partie des besoins vitaux, des n6cessit6s 
de subsistances de 1'individu. II reste une activit6 fa-
cultative, un comportement social et ostentatoire im-
portant certes, une pause et une d6tente nScessaires k 
1'6quilibre humain mais, en p^riode de crise ou de dif-
ficult6s 6conomiques, on sacrifiera en premier le voya-
ge, les vacances, si le revenu familial baisse. 
Les d6parts en vacances ont fortement 
augment6 quand le niveau de vie du frangais s*est am6-
lior6 dans les annGes 60, mais 1'exemple de la crise 
6conomique k partir de 1973 est frappant : le secteur 
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du tourisme fut un des plus durement touch6s. La crise 
frappant en priorit6 les activit6s de loisfrs, depuis 1976 
les frangais partent moins nombreux et moins longtemps 
et il est difficile pour un magazine tr6s sp6cialis6 de 
se lancer ou de prosp6rer dans un secteur menac§. 
La presse, bien entendu, subit le 
contre-coup : si on ne part pas en vacances, sir on n'a-
chdte pas de voyages, & plus forte raison on ne lit pas 
de revues d^information sur une activit^ ray6e de la lis-
te des d^penses de l'ann€e. 
Enfin, le voyage, le dipart en vacan-
ces ob6it k des motivations irrationnelles trds diffi-
ciles k pr6voir, codifier, planifier. On d^cide de partir 
parce qu*on est d6prim6, qu*on a besoin de rSver, on veut 
se documenter, on achdte une revue. Puis le mois suivdnt, 
tout a changS, le besoin ne s*en fait plus sentir, on a 
trouv6 d1autres centres d^int&r&t et la revue perd un 
lecteur, tout au moins dans lfimm6diat. 
Le lectorat de cette presse sp4cia-
lis6e est en effet trds fluctuant, c'est une lecture 
d'humeur plus que d'habitude, k la diff6rence d»autres 
presses sp6cialis6es qui conservent une base stable de 
"fanas" qui, dans le cas du tourisme se r6v6lent assez 
peu nombreux. 
* 
* * 
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Toutes ces difficult6s rencontr6es par 
la presse de voyages mettent en jeu son existence et son 
succ6s. En effet, si 1'information touristique en elle-
m6me est abondante, elle reste dispers6e, tendant k se 
fondre soit dans une information g6n6rale quotidienne et 
hebdomadaire, soit dans une information trds sp6cialis6e. 
En effet, beaucoup de titres de revues professionnelles ou 
"grand public" sont souvent plus proches de la gastronomie, 
de 1'hotellerie ou du sport que du tourisme et des voya-
ges. Par cons§quent, devant la masse de ces revues "hy-
brides" mais aussi devant la multiplicitS des publications 
gratuites (catalogues des agences, revues 6manant d'asso-
ciations), il nous a sembld impossible de prSsenter tous 
les titres existants; aussi, pour chaque secteur analysS, 
nous avons 6t6 oblig6s d'effectuer une sSlection des 
principales revues; 
En effet, notre but dans cette 6tu-
de n*a pas §t6 la recherche de l^exhaustivit^ mais plu-
tdt la mise & jour des caract&ristiques de la presse des 
voyages et des principaux probldmes auxquels elle se 
trouve confrontee auj ourd'hui. 
Nous avons egalement choisi de ne 
pas parler des brochures 6manant des offices de tou-
risme nationaux, rdgionaux et des syndicats d'initia-
tive qui, bien que tr6s infoimatives, constituent, selon 
nous, une forme de presse marginale sur laquelle nous 
n'avons pu obtenir aucun renseignement utilisable. 
/fr 
Le plan adopt6 est le suivant : 
INTRODUCTION 
PREMIERE PARTIE : La presse "grand public" 
Chapitre I : Pr6sentation g6n6rale 
A) - Les quotidiens 
B) - La presse pSriodique 
C) - Situation actuelle de cette presse 
Chapitre II : Fiches techniques 
DEUXIEME PARTIE : La presse professionnelle 
Chapitre I : Les catalogues des agences 
de voyage 
A) - Introduction 
B) - Description (Fiches techniques) : 
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1) - Les g6n6ralistes (de Nouvelles 
FrontiSres k Kuoni) 
2) - Les sp6cialistes (Uniclam, le Club 
M6diterran6e, Bxplorator) 
Chapitre II : La presse professionnelle 
A) - Introduction 
B) - Fiches techniques 
TROISIEME PARTIE : La presse associative 
Chapitre I : Le Tourisme social 
Chapitre II : Les revues d^associations 
Chapitre III : Analyse de quelques revues 
A) - Les revues proposant uniquement des activitSs de s6joure . 
B) - Les revues proposant '.une. J NFORMA HON/ pUj£ G-c.Mit_e.fi LE. • 
l i  
Pour r6aliser ce m6moire, nous avons 
adress6 un questionnaire type k chaque revue; nous avons 
obtenu environ 20% de rSponses pour la presse "grand pu-
blic" et 50% pour la presse professionnelle. 
L'enqu6te sur les agences de voyage et 
les revues 6manant d1associations de tourisme a 6t§ 
r6alis6e en se rendant au sidge de quelques unes d^entre 
elles. 
I  
P R E M I E R E P A R T I E 
L  A  P R E S S E  "  G R A N D  P U B L I C "  
/ts 
Ayant cernd 1'importance du tourisme 
et son 6volution vers de nouvelles demandes, les diffi-
cult§s in}i6rentes & ce secteur rejaillissant sur la presse, 
il convient maintenant de dScrire les moyens mis & la 
disposition du public pour se distraire et s'informer, 
l*inviter au voyage. 
Nous avons etabli des fiches descripti-
ves pour les titres les plus significatifs, proposant & la 
fin une pr^sentation de contenu et une appreciation (qui 
n'engage que les auteurs). 
Plutdt que de multiplier les fiches 
dont la lectxire devient vite fastidieuse, nous avons fait 
un choix etablissant ainsi une revue de presse s^lective 
(les revues analys^es sont soulignees d*un double trait, 
priere de se reporter aux fiches). Le choix s'est etabli 
en fonction de l*importance de la publication mais aussi 
en fonction des rdponses regues (taux de reponse assez 
faible : 20%), nous contentant pour les autres revues de 
renseignements plus rapides. 
II convient d'abord pour recenser les 
titres, de les classifier en grands domaines : 
- les quotidiens : proposant une rubrique 
consacree aux loisirs et au tourisme de parution re-
guliere. Ils publient parfois des dossiers ou des nume-
res>speciaxix sur un sujet en liaison avec l'actualit6, 
notamment au moment des vacances d'6t6, d*hiver, des 
cong§s scolaires. Ils Stablissent des compte-rendus des 
divers salons ayant trait au tourisme. 
On peut ranger dans cette cat^gorie 
deux titres particulierement significatifs : le Monde 
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et son suppldment deu Samedi "Le Monde des Loisirs et du 
Tourisme". 
Le ?FIGAR0" et ses pages loisirs du 
samedi plus les suppl6ments du Vendredi : le "FIGARO 
MAGAZINE" et sa rubrique tourisme, "MADAME FIGARO" et sa 
rubrique l'Art de vivre oii les voyages sont parfois 
abord^s. 
II faut noter que ces deux quotidiens 
s*adressent & une clientSle cultivee sinon intellectuelle, 
aisee, celle qui voyage le plus et il n'est pas etonnant 
qu«ils aient rapidement fait 6cho k cet int6r§t de leur 
public pour les voyages. 
D'une manidre gdnerale, tous les gfrands 
quotidiens, nationaux ou r6gionaux, font allusion dans 
leurs colonnes au tourisme de mani&re plus ou moins re-
gulidre, surtout au moment de la plus forte demande, quand 
les lecteurs pensent aux vacances. Ils proposent alors 
quelques destinations en vrac ou sur un theme (des croi-
sieres pour votre et§ par exemple). 
Souvent, ce ne sont pas des reportages 
originaux ou des ejq)6riences effectu^es par les journa-
listes du quotidien car celui-ci n» emp3:oie pas de sp6-
cialiste mais il s'agit plutdt d»un travail de documen-
tation et de collecte aupr6s des quelques agences de 
voyage qui sollicitent elles-mSmes le journal ou commu-
niquent sur demande leurs propositions, le journaliste 
se contentant, sans test critique, de rSpercuter l*offre. 
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- la presse p6riodique : les hebdomadaires, en 
particulier, est encore plus attentive k ce secteur puisqu* 
elle est lue non seulement au cours de la semaine mais, 
vu son importance r6dactionnelle, souvent en fin de semai-
ne et doit proposer une lecture attractive de week-end. 
Elle s*adresse en g6n6ral & la clientele qui part le plus 
souvent et le plus longtemps : les cadres superieurs et 
moyens, les professions libSrales, clientdle ayant des 
revenus confortables, un niveau culturel assez eleve. 
On peut distinguer : 
* La presse p&riodique d1information g6n6rale, 
grands hebdomadaires ou mensuels consacrant soit des 
rubriques r6guli6res, soit des dossiers spScifiques de 
temps k autre au tourisme. 
Elle se rapproche beaucoup des formules 
adoptdes par les quotidiens. On peut citer dans cette 
cat^gorie des hebdos comme le Nouvel Observateur qui 
propose parfois des Voyages au d£but de la publication, 
dans la rubrique "Les Rendez-Vous". Le Point fait la m§me 
chose dans sa rubrique des derni&res pages : "Guide : les 
choses de la vie" (semaine du 2 au 10 mai 1982* une notice 
tourisme : Marakech) et lfExpress dans les pages Temps 
Libres propose des reportages suivis de fiches pratiques 
(semaine du 2 au 10 mai 1982 : les Galapagos, l»tle aux 
TrSsors, quatre pages). Les journaux du 7^me jour font 
aussi place au tourisme, k cause de leur vocation m6me de 
lecture du week-end (V.S.D. par exemple). Tout ceci reste 
assez succint. 
* La presse pferiodigue d^information sp6cia-
lis6e, la plus importante par le nombre de titres qu1elle 
regroupe, est trds diversifi6e, comprenant la presse de 
i-i 
1'automobile, du caravaning, du yatching, etc... 
Cette presse a d6jdi pour vocation les 
renseignements pratiques sur un type de loisirs, sa mise 
en valeur et il est donc tout k fait indispensable qu'elle 
fournisse & ses lecteurs des propositions de voyage, 
surtout quand elle est sp6cialis6e dans un moyen de trans-
port ou d'habitat (voiture, bateau, caravane) qui appelle 
le voyage, le tourisme 6tant alors pour le lecteur 1'occa-
sion dfexercer sa passion. 
En sens inverse, le lecteur amoureux 
de voyage sera amen6 & s'int4resser aux camping-cars par 
exemple, k acheter une revue sp6cialis6e et il d£sirera 
y trouver des reportages et des informations touristiques. 
On peut citer dans cette cat6gorie 
des revues comme "CARAVANING ET CAMPING CARSM et son 
concurrent direct lie "Caravanier", "Camping-Cars et motor 
homes", "1'ACTION AUTOMOBILE ET TOURISTIQUE" et ses sem-
blables "Auto-journal", etc... MSlant tourisme et gastro-
nomie, »Le Nouveau guide Gault et Millau4" aussi intitul6 
"Connaissance des Voyages". 
II ne faudrait pas oublier le "Chasseur 
Frangais", fond§ en 1885» mensuel englobant les activit6s 
de plein air, chasse, p6che d'abord, puis, tous les sports, 
le camping et traitant aussi bien de sujets d*ordre prati-
que (amenagement d'une r£sidence secondaire) que de 
questions d'actualit6 scientifique, g6ographique, ethno-
graphique avec de surcroit une rubrique f6minine de plu-
sieurs pages. 
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Cette revue trds ancienne dont le 
sidge est k St-Etienne (31, cours Fauriel 420 34 St-Etien-
ne) et qui diffuse 540 000 exemplaires dont 370 000 abonne-
ments utilise des journalistes spScialistes dans les 
domaines enumer6s et peut compter sur 300 collaborateurs. 
Le "Chasseur Frangais" propose un 
Sp6cial Vacances annuel et toute 1'ann§e, se voulant un 
magazine de d61assement repertoriant toutes les activit£s 
de loisirs et de vacances, il inclut dans ses pages des 
informations pratiques pour donner des idees de voyage 
aux jeunes et de s^jours & leurs parehts. II s'agit d'un 
exemple de plus d'un magazine dont la rubrique tourisme 
n'est qu'un complement dans un ensemble consacr§ aux 
loisirs. 
* On trouve enfin une presse sp£cialis6e dans 
le tourisme et les voyages qui comprend peu de titres (et 
il faudra"S.linterz*oger sur ses difficult^s) et qui peut 
6tre class^e comme suit : 
Outre les revues soutenues par des 
Associations comme "Touring"'6ditee par le Touring Club 
de France et "Tourisme et Travdil" par la C.G.T. qui 
seront analys£es plus en d§tail dans la partie concernant 
les publications d'associations et de tourisme social, 
on trouve : 
. Les revues 6dit6es par les compagnies adrien-
nes comme "ATLAS", la revue d1Air France distribu6e gra-
tuitement aux passagers sur les lignes, mais aussi vendue 
en kiosque. La r6f6rence 2l la compagnie editrice est 
d»ailleurs tr6s discrdte, et "BALAFON", 6dit6e par Air 
Afrique qui porte en sous-titre "Pour une meilleure con-
naissance de l1Afrique". 
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PDistance", la revue d'U«T.A. n'est distribu6e 
que sur les vols de la compagnie et fait donc partie de 
la presse gratuite, une prestation suppl§mentaire offerte 
aux passagers. 
Elle est tir§e k 120 000 exemplaires 
tous les mois, publie des reportages bilingues (frangais, 
anglais) en insistant sur les renseignements pratiques, 
se voulant un v^ritable guide du toxiriste par rapport a 
Atlas et Balafon qui ont plutdt un cdt6 Belles revues, 
bien illustr6es,d»abord, distractives et documentaires 
avant d16tre pratiques. 
. Les revues de grands reportages qui privilegicnlr 
les tr6s belles photos qui ne traitent pas directement 
de tourisme et de voy^ge mais qxzi sont une invitation 
perpetuelle au voyage. On peut citer "GEO" et "GRANDS 
REPORTAGE S 9. 
Leur lecture constitue un "voyage par 
procuration" car les voyages decrits sont plus souvent 
de v^ritables expeditions dangereuses que de petites 
promenades d^paysantes & la port6e de tous (sxirtout dans 
le cas de Geo). 
On peut inclure dans ces revues in-
citatives deux publications Larousse, "Beautes du monde" 
et "Beaut§s de la France". Ce sont des fascicules hebdo-
madaires, destin6s k constituer xuie encyclop^die th6ma-
tique qui permet en quelque sorte de voyager dans son 
fauteuil avant d1entreprendre xm voyage reel. C'est le 
but d<§fini dans l»6ditorial du n° 1 : "Sans valise,ni 
passeport, voici le monde k votre port§e, sous vos yeux. 
Chaque semaine, "Beaut^s du Monde" franchit les frontidres, 
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efface les distances, fait decouvrir d'autres merveilles 
naturelles, d'autres tr6sors artistiques, d'autres fagons 
de vivre". 
"Beaut6s du Monde", lanc£ en janvier 
1978, tire k 100.000 exemplaires environ et coflte 9F et 
"Beaut6s de la France" a 6te relancde en janvier 1980 
(apr£s une premiere serie de 1973 k 1977) au mdme prix 
( 9F). 
Les textes sont courts, laissant le 
maximum d'espace aux photos couleurs, en pleine page, 
^ouvent, tirees sur papier epais glace. 
II faut cependant noter 1'orientatidn touris-
tique de "Beautes du Monde" qui propose en fin de ses 
n° dossiers sur un pays, des fiches pratiques donnant 
1'essentiel des renseignements n£cessaires pour entre-
prendre un voyage. 
Ces deux publications sont plutdt 
des encyclop6dies en images, seduisantes, formant de 
beaux ensembles pour meubler une bibliotheque surtout 
destin£es k enrichir une curiosit^ g£ographique. 
. Enfin, il existe tres peu de revues exclu-
sivement consacrees aux voyages. Depuis la mort rapide 
du "Mensuel des Voyages" gu'il nous acependant paru 
int^ressant d'analyser comme exemple d'erreurs k ne 
pas commettre... et de l»incapacit6 trop fr^quente de 
cette presse k r^pondre aux besoins du public. 'lOu", 
lanc<§ par l1 indicatexu* Bertrand (en mars 1979), le 
sp^cialiste de 1'immobilier est mort apres 4 num&ros... 
La seule revue a parution r6gulidre 
ayant vraiment les caract6ristiques reste "Partir" (sur 
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11avenir de laquelle on peut se poser des questions, voir 
la fiche). 
II y a donc de v§ritables difficultes 
k s'imposer, k trouver un public en ne parlant que de 
vacances et de voyages. "Partir" y r£ussit grSce k son 
serieux, k 1'importance des informations fournies et leur 
utilit£, k des report^ges sachant sortir des sentiers 
battus et d'un ton conventionnel. Cette revue sait r6-
pondre aux attentes d'un public cependant trop restreint 
pour qu'il y ait place pour des concurrents 
La deuxieme publication qui se con-
sacre au tourisme et aux voyages dans sa totalite est le 
• num6ro des Dossiers de 1'Etudiant du mois d* avril. II ne 
s*agit que d'un num&ro r^gulier tous les ans qui a donc 
des chances de trouver un public demandeur d* informations 
k cette periode pr^cise. 
C'est une mise au point complete, un 
recensement aussi exhaustif que possible des possibilit£s 
de voyager h. des prix "6tudiants". Cette publication 
occupe de fagon tres satisfaisante ce deuxi&ne cr^neau 
d'une parution ponctuelle. 
On peut aussi citer le num^ro sp^cial 
de 1'Expansion, journal s1occupant au long de 1'ann§e 
d*economie et d'affaires s'adressant h. des investisseurs 
et chefs d'entreprise et qui s'intitule "L^EXPANSION-
VOYAGES", paraissant deux fois par an (6t6 et hiver), 
proposant k une client^le surmen^e une Svasion. Ces dleux 
dernidres publications ont choisi une solution facile 
et rentable : la parution 6pisodique k la meilleure p6-
riode. 
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A la lecture de cette pr^sentation de 
la presse du tourisme et des voyages, on peut d6j& com-
prendre qu'elle connait certaines difficult6s k s'impo-
ser, puisqu1 5L part les deux exceptions citees au-dessus, 
elle ne peut se consacrer exclusivement k ce secteur 
d1activites et doit, pour dtre viable, §tre porteuse 
d•autres centres d*interdt. 
II faut en examiner les causes, voir 
quels buts cette presse. s'est assign£e et quels services 
effectifs elle rend ou ne rend pas, le public qu* elle 
touche et quelles seraient les solutions pour sortir de 
la stagnation sinon de la crise actuelle. 
Nous nous appuierons sur les chiffres 
d*une enqudte sur 1* information touristique par le canal 
de la presse 6crite realisee en 1978 par le Ministere de 
la Jeunesse, des sports et des loisirs et pr£sent6e au 
Conseil d'Orientation de 1*Association France informa-
tions Loisirs en aotlt 1979, ne disposant pas d*enqu§te 
plus r§cente. 
Comme nous 11avons soulign§ plus haut, 
c'est le d6veloppement des loisirs qui a permis 1* eclo-
sion recente de la presse de voyages et des rubriques 
tourisme dans 1'ensemble de la presse qui avait n6glig§ 
jusqu* alors ce secteur, ce qui n* 6tait pas le cas dans 
les pays anglo-saxons par exemple. 
Actuellement, les journalistes, sou-
vent spdcialistes, n'6crivent plus de papier de complai-
sance (ou peu) mais donnent une information s6rieuse. 
Cependant, la crise a frapp6 le march^ du tourisme, il 
reste malgr6 tout en expansion, mais la presse "vivote". 
Aucun des titres traitant exclusivement 
du tourisme n'a su conquerir le grand public puisque 
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cette presse s'adresse k et est.lue par des cadres et 
professions libirales (et des jeunes,6tudiants essentiel-
lement) c'est d. dire la frange de population qui part le 
plus en vacances 3l 90,4% et le plus longtemps et qui a 
un taux de lecture de la presse sup6rieur k la moyenne 
de la population. 
Cette d£saffection du grand public 
peut s'expliquer notamment par la concurrence des publi-
cations gratuites distribu6es par les agences de voyage, 
les syndicats d*initiative, les offices de tourisme, 
dont le nombre ne cesse de croitre. 
Ces publications sont de plus en plus 
soign£es, abondamment illustr6es, tir§es sur papier de 
qualite et elles donnent toutes les informations neces-
saires. 
Des agences comme "Nouvelles Frontidres" 
propose m6me des sortes de journaux de parution assez 
r6guli6re comprenant non seulement des tarifs et moda-
lit^s de voyages au contenu n^cessairement peu attractif 
mais aussi de petits reportages effectues par leur per-
sonnel ou par des voyageurs qui vendent textes et photos. 
On a alors quasiment une revue de voyage gratuite. 
Une publication payante doit donc 
chercher un cr&ieau qui ne soit pas d§j& occup§ par 
les "gratuits" et il faut reconnattre que les possibilites 
diminuent. 
De plus, les journaux d'information 
gen6rale, quotidiens ou hebdos, comme nous 1'avons 
montr^ plus haut, satisfont 1'essentiel des besoins du 
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public avec des rubriques document6es et de plus en plus 
cons^quentes, consacr^es au tourisme-vacances-loisirs-
voyages. 
Le lecteur n'a pas le d6sir d'aller 
chercher ailleurs ce qu'il trouve k "domicile" poxirrait-on 
dire, c*est-di-dire sans son joxirnal habituel, sans d6-
penses supp16mentaires. Cette tendance parait irr&versible. 
Enfin, une publication doit avoir des 
ventes r£guli6res. Or, la demande d* information est tr£s 
circonstanci^e pendant quelques mois, la p^riode de lan-
cement de la saison d'et£. Le magazine ne se vend plus 
hors saison, mdme s'il cherche k publier des num^ros 
speciaux consacr£s aux vacances de neige et au tourisme 
hivernal. En effet, il se heurte k un nouveau probleme : 
le public a encore diminuS, car ce type de vacances et 
de voyages est moins accessible au grand public et ne 
concerne qu'une minorit6 de la population. 
II faut donc essayer de d^terminer ce 
que demande la majorit^ de la population en matiere d*in-
fonnations touristiques et si la presse r6pond k cela 
(on peut d6j^i signaler que la presse avoue ne pas avoir 
de moyens pr6cis pour cerner l1attente de son public, 
elle "cible" sa clientele grSce k des 6tudes de march^ 
et rectifie au fur et k mesure ses orientations). 
Le vacancier demande une information 
touristique concrete, diversifi6e, r6gionalis6e, riche en 
possibilit£s sportives et culturelles. 
- 37% des demandes concerne les possibilit6s 
d'hebergement 
- 18% demandent des informations r^gionales 
- 12% demandent des informations sportives et 
culturelles 
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et seulement 15% demandent des informations 
sur l1Stranger. 
Le resultat le plus important k re-
tenir : 75% des frangais demandent des informations sur 
des vacances en Prance k des prix moderes. 
Or, la presse quotidienne consacre 
3»6% de son espace et 5,4 % deises articles au tourisme 
contre 5,3% de 1'espace et 9,5% des articles dans la 
presse hebdomadaire. 
La majorite des articles, 20 & 50 
en moyenne par an, (avec des exceptions, le Monde con-
sacre 120 articles environ au tourisme mais certains 
journaux sont proches du z6ro) parlent de vaccinces & 
1'etranger, d'actualit^s sur le tourisme et les am£na-
gements, des gen6ralit6s. 
Ils n* incitent donc S. partir k 
1'etranger que ceux qui le peuvent deja et le feraient 
seuls, mais la majorite des lecteurs est rebutee par le 
prix et "saute" la rubrique, ne se sentant pas concernee 
par ce tourisme de luxe r6serv6 aux autres. 
Le probl&ne de la presse de voyage 
est aussi celui de la lecture : le grand public est un 
faible lecteur de ces publications et elles se retrou-
vent prisonni6res d'un lectorat limit6 qui ne lui per-
met pas d'esp6rer une expansion. 
La presse n^glige souvent les possi-
bilit6s d'h6bergement(l9,5% d'infos dans les quotidiens 
nationaux et 40% dans les r§gionaux), restant trop 
souvent dans les g6n6ralit6s sans donner toujours des 
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adresses trds precises d*agents et organismes sp^cialis^s. 
On assiste cependant d. xm effort tout 
r£cent d*informations r£gionales et sur le tourisme en 
France, encore insuffisant mais dti & la Vogue £cologiste 
et r6tro, retour k nos bonnes vieilles traditions, in-
t6r@t pour le terroir frangais qui pousse les vacanciers, 
la crise aidant, k redecouvrir leur propre pays. 
Si 1'on observe comment fonctionne 
cette presse, de quoi elle vit, on constate que la presse 
sp6cialis6e dans le tourisme assure 34% de ses revenus 
avec la publicit6 proprement touristique qui occupe 30% 
de son espace publicitaire essentiellement sous forme 
d'encarts (86%) et sous forme r£dactionnelle (14%)• 
Pour 1'ensemble de la presse non sp6-
cialisee, 79% des joxirnaux ont en g6n§ral xin et parfois 
plusiexn*s joxirnalistes sp^cialis^s et 59% n'ont pas de 
service de docxunentation propre alors que 93% de la 
presse professionnelle en possede xin, ce qui est logique 
mais seulement 43% de ces publications sp6cialis6es ont 
xm joxornaliste ou plusiexirs sp6cialis6s alors que l'es-
sentiel de lexirs temps de travail, 70%, est consacre au 
toxArisme. 
On apergoit donc un manque de person-
nel qualifi6 dans la presse sp£cialisee et xme faiblesse 
des revenus publicitaires. 
On constate de plus, poxar 1'ensemble 
de la presse que 49% des journaux effectuent lexirs 
propres enquStes, 39,5% acceptent les sollicitations 
(75% d'entre eux d*organismes & but non lucratif, 60% 
d1organismes commerciaux et 52% d'organismes officiels). 
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On constate que la presse est plus 
sollicit6e par les organismes k but non lucratif qu'elle 
ne 5'adresse k eux, ce qui est une erreur vu l»ad6quation 
au niveau tarifs notamment entre lexirs services et la 
demande du public et leur rdle tr6s important dans la 
communication d1informations. 
II fant ici souligner que la presse 
est demandeur d'informations aupr^s des organismes of-
ficiels sous forme de dossiers, fiches, photos en envois 
mensuels, reguliers et rapides. Elle est peu sollicitee 
par ces instances qui semblent peu ouvertes, peu sou-
cieuses de contacts, ce qui la dessert. En effet, 81% 
de la presse dans son ensemble, n'a pas ou peu de rela-
tions avec les Administrations centrales et regionales 
du tourisme. 
II semble qu'il y ait Sgalement des 
erreurs dans la structure r6dactionnelle puisqu'entre 
la presse quotidierme, soumise h la pression de 1'actua-
lite et qui accorde beaucoup d*espace aux problemes 
techniques et politiques du tourisme (avec seulement 15% 
de 1'espace laiss^ aux infos destinees vraiment aux 
vacanciers), la presse p§riodique elle-m6me donne trop 
la priorit^ aux infos destinees aux professionnels et pas 
assez de renseignements pratiques. 
Elle privil^gie trop souvent la 
nouveaut6, l^originalitiS de 1*information, sa capacit^ 
& faire r6ver avant d' examiner les rapports qualit^-
prix et de chercher des voyages accessibles & 1'ensemble 
de la population (elle laisse cela aux petits bulletins 
des associations de tourisme social qui ont malheureuse-
ment une diffusion restreinte aux membres). 
II semble donc qu'il y ait dans le 
public carence d*informations : 
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. sur les modes d'h^bergement s, les indications 
pr^cises des sites, des prix, des transports et organismes 
sp^cialisds (ceci notamment en ce qui concerne les r£-
gions frangaises)• 
• les agents et organismes but non lucratif 
proposant des voyages et s6jours peu on^reux, 5. thdme 
sportif ou culturel, notamment pour les jeunes et le 
troisieme Sige. 
• les activites de loisirs, sports, manifes-
tations culturelles, stages par region et toutes infor-
mations garantissant la s£curit6 du voyage. 
Le grand public ne trouve pas dans la 
presse toute 1'information touristique souhaitee et il 
est vrai qu'elle s1adresse k une certaine cat6gorie, 
prisonni^re de la necessit6 absolue de vendre et touchant 
donc toujours les mSmes grands lecteurs et touristes 
reguliers qui sont trop peu nombreux pour lui permettre 
de vivre sans peur du lendemain ou pour susciter de 
nouvelles creations. Sa chance, dans la mesure ou il y 
a une attente, serait sans doute de se tourner davantage 
vers le grand public. 
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II semble bien que la presse du tou-
risme et des voyages soit dans une sorte d»impasse, 
1'espace viable 6tant d6jd. satur6 et au regard des nom-
breuses initiatives malheureuses, la solution d'un d§-
veloppement semble difficile & trouver (sinon inexistante). 
La tendance est & 11hypersp§cialisa-
tion, seule rentable, dans un type de loisirs. 
La presse de voyage, soumise k des 
realites pratiques, financieres et techniques, doit 
cependant s'adapter aux nouveaux visages du tourisme 
et permettre qu'au sein mdme du tourisme, cette realit§ 
collective rendue n§cessaire par toutes les conditions 
de notre epoque, 11dtre unique du voyageur et 1'§tre 
unique d'un site puissent se rencontrer et que s'ins-
taure le dialogue entre le sujet et 1'objet du tourisme. 
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LE MONDE DES LOISIRS ET DU TOURISME 
(notice Stablie avec le ne du samedi 16 janvier et 29 mai 1982) 
Titre : Le Monde des Loisirs et du Tourisme (suppl£ment de 7 pages 
du Monde du samedi) 
Periodicit£ : hebdomadaire 
Date de la 1 ere parution du suppl^ment : 10 octohre 1970 
Prix au num^ro vendu avec le quotidien le Monde 
Prix de 1'abonnement : celui du Monde 
Soci£t£ Sditrice : S. A. R. L. Le Monde 
Directeur de la publication : Jacques FAUVET 
R^dacteur en chef du service culturel : Yvonne BABY 
Adresse : 6 rue des ItalienS- 75427 Paris Cedex 09 - T€l. 246-72-23 
Tirage moyen en 1980 : 552 249 (O. J.D.) 
Nombre d'exemplaires vendus au num£ro : 330 367 
Nombre d'abonn£s : 91 093 
Mode de diffusion : N. M. P. P. 
R€partition geographique : Paris : 44, 04 % 
Province : 39,69 % 
Etranger : 19,27% 
Pourcentage de publicitS dans le suppl^ment : 50 % 
Public vis6 : grand public dans un but de connaissance, de distraction, 
d'informations pratiques 
Courrier des lecteurs non rSgulier 
Collecte des informations auprfes des offices de tourisme, tour opera-
tors, compagnies a£riennes, associations, etc. 
Service de documentation propre 
Personnel : 2 journalistes et une vingtaine de pigistes habituels 
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Le Monde des Loisirs et du Tourisme estfdes suppl£ments 
du Monde (celui du samedi), de sept pages environ sur papier journal 
sans illustrations selon la formule de 1'ensemble du quotidien. 
II s'agit d'un ajout dans un grand quotidien d'informations 
g£n£rales qui t^moigne de l'intdr6t portS par les lecteurs au tourisme 
et aux informations pratiques dans leur journal habituel. Le Monde y a 
6t6 sensible assez tot, en 1970. 
Ceci tient sans doute h. sa clientfele assez jeune, cultiv^e 
sinon intellectuelle donc trfes attirde par le voyage qui, surtout depuis 
une quinzaine d'ann6es, accompagne un certain style et standing de vie. 
Comme son titre 1'indique, le supplSment est aussi orient£ 
vers les loisirs et propose k cotd de rubriques philatilie ou jeux 
(bricolage, scrabble, grilles de mots crois£s) des articles de fond sur 
la navigation de plaisance par exemple en mSme temps qu'une proposi-
tion de croisi&re sur un ketch autour de 1'fle de Malte. 
Le suppl^ment est fidfele au ton de son contenant le Monde. 
II se distingue par un certain souci de precision, de compl£tude et 
<$f ^clectisme. 
Les voyages propos€s le sont k la suite d'articles sirieux et 
informatifs relatant l'exp6rience des journalistes (suivent les adresses 
des organisateurs). 
Le th&me choisi dans le supplement ("le grand retour des 
canaux" par exemple) permet de donner des informations vari^es : 
historiques, ^conomiques, desciptives pour le voyage proprement dit 
avec des notations sociologiques parfois, des livres a lire avant pour 
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susciter des envies ou pour le plaisir, etc. Tout ceci est bien s<Ir d'une 
grande qualit^ au niveau de la r£daction. 
On trouve toutes sortes de renseignements dans le suppl£-
ment : comment aller chasser ei Cuba, cingler vers la Finlande, faire 
du tourisme culturel dans la campagne frangaise, des stages sportifs 
ou encore des adresses gastronomiques. 
On va du voyage pour pirivilegiis (en avion priv£ en Australie) 
aux vacances h. la ferme (stage foie gras bon enfant"). 
Le ton des articles peut 6tre assez engag£ pour le tourisme 
en Irlande par exemple, 1'aspect politique n'6tant pas oubli^ ce qui est 
tr&s rare dans la presse du tourisme, royaume des "lunettes roses". 
Le suppldment n'h£site pas non plus k mettre en garde les 
lecteurs contre les faux paradis et la gangr&ne du tourisme qui avilit 
les vrais . II prouve donc son s^rieux, les articles n'itant pas le fruit 
de simples sollicitations des tours operators. 
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LE FIGARO 
LE FIGARO Loisirs 
(notice etablie avec le num£ro du samedi 29 mai 1982) 
- Titre : le Figaro Loisirs 
- P^riodiciti : hebdomadaire, suppl^ment du samedi 
- Prix au num^ro : vendu avec le Figaro : 3, 50 F 
- Abonnement au Rgaro : 970 F par an 
- Directeur de la publication : Robert HERSANT 
- R^dacteur en chef responsable des pages loisirs : Pierre DUPONT 
- Adresse : 25 avenue Matignon - 75398 Paris Cedex 08 - T6l. 256-80 -
et 37 rue du Louvre - 75081 Paris Cedex 02 - Til. 233-44-00 
- Tirage moyen : 391 51 8 exemplaires 
- Diffusion : 311 259 exemplaires 
Le Figaro comme le Monde propose k ses lecteurs en fin 
de semaine un suppl^ment Loisirs afin de les amuser et de les faire 
rfiver k de plus longues vacances. 
Sur les deux feuille s noir et blancde ce suppl^ment, une est 
consacr£e au tourisme, 1'autre £tant occup^e par des jeux, la mStSo, 
etc.. 
Les articles sont pour 1'essentiel la relation de voyages 
d'esai p6.fi:- les reporters du journal, d'autres £tant visiblement de 
simples pr^sentatrons des propositions d'un tour op^rator : les croi-
sieres Paquet par exemple. 
Le ton des articles est trfes conventionnel, trbs "guide" 
("Vous verrez.. . " "Vous pouvez acheter.. . "), plein de bons conseils 
O.J.D. 1979 
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("Etudiez avant de partir. .. " "Ne visitez pas si. . . " "Connais-toi toi 
m6meM) et parfois le commentaire devient pompeux ou un peu raide. 
Les destinations plus originales se trouvent dans une colon-
ne en vrac ("En quelques mots"), les articles Stant consacr£s a des 
voyages trfes classiques susceptibles d'attirer la clientMe du Figaro. 
Le suppliment pr^sente ^galement une destination en France 
a but culturel. II donne bien sur les adresses et les prix des prestations. 
II s'agit d'un supplement de quotidien banal dans sa pr^sen-
tation et sa forme, traditionnel, proposant pour 1'essentiel des voyages 
sans surprises, tr&s organises, relativement abordables. 
LE FIGARO MAGAZINE 
(notice Stablie avec le num^ro du vendredi 28 mai 1982) 
autre suppl^ment du Figaro du vendredi, numero triple vendu 9, 50 F 
(avec le Figaro Madame) 
Directeur de la publication : Louis PAUWELS 
Adresse : 83 rue Montmartre - 75002 Paris 
Dans le Figaro Magazine, supplement sur papier glace blanc 
et fin en couleurs, dix douze pages sont consacr^es au tourisme dans 
une rubrique intitul^e "L'Art de vivre". 
L'ensemble est assez diff^rent des pages "Loisirs" du same-
di par la pr£sentation, beaucoup plus luxueuse et attrayante grSce a la 
couleur avec de nombreuses photos de qualit^. 
Les voyages propos^s sont par cons£quent plus originaux et 
plus on^reux, en quelque sorte le haut de gamme par rapport aux voyages 
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plus conventionnels du quotidien. 
II n'y a plus de th&me central (comme la croisibre dans les 
pages du samedi) mais une grande variSt^ ,de destinations et de types de 
flSjours (le village-vacances ttype Club Mediterran^e, la croisifere k 
bord d'un voilier, les vacances vertes en p^niche, etc.) 
Puis on trouve souvent un article essentiellement composS 
de photos en pleine page, offrant aux lecteurs une image de luxe et de 
r6ve : ("Un train de r6ve, 1'Orient Express") avec de courtes 16gendes 
et un article relatant le voyage teste dans un style en accord avec la 
mythologie de ce train, son luxe surann£ et des renseignements sur le 
prix et 1'organisation du voyage. 
La dernifere partie de la partie tourisme 6ta.it constitu^e de 
pages sur "les vacances d'6te : vingt cinq id^es pour les jeunes") pro-
posant une selection de stages de toute nature, sportifs, studieux ou 
culturels, toujours dans le haut de gamme (ski S, la Plagne, anglais a 
Malte, etc.) 
La pr£sentation est claire : expose bref des activit^s, prix et 
adresses pour les renseignements et r£servations. 
II s'agit donc d'une rubrique qui vise le lectorat fortun£ du 
Figaro, lui proposant une s^lection de voyages couteux, k la mode sinon 
snobs, pr6sent6s de fagon trfes allSchante. 
LE FIGARO- MADAME 
Titre - Madame jFigaro 
Sous-titre : L'Art de vivre au f^minin 
R^dactrice en chef : Marie-Claire PAUWELS + deux adjoints 
4o 
Madame Figaro, deuxibme suppl£ment distfirh>u£ avec le 
Figaro du vendredi, s'adresse d'abord aux lectrices comme 1'indique 
son titre et leur parle des enfants, de mode, de beautS bien ^videmment. 
ParallMement au Figaro Magazine, Madame Figaro pr£sen-
te aussi une rubrique "Art de vivre" dans laquelle on trouve quelques 
informations touristiques dans la rubrique "Utile"^ des id£es (Schanges 
de maisons de pays h. pays), un guide des d^penses vacances ou des ren-
seignements pour s^journer Monte-Carlo... 
L'article central Stait consacr£ li Disney "World, destination 
magique pour enfant g£t6s de parents fortun^s. II etait illustr^ de nom-
breuses photos couleurs tr&s clinquantes, quelques pages plus loin une 
fiche "Disney World en pratique" permet d'avoir des informations dStail-
lies sur les modalit^s du voyage. 
On retrouve donc ici la mfime prisegtation et la mfime tona-
lit£ que dans le Figaro Magazine, tourisme couteux en toute s£curit£, 
de prestige. 
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CARAVANING ET CAMPING CARS 
(notice Stablie avec le numdro 306 de mai 1982) 
- Titre : Caravaning et camping cars 
- I.S.S. N. : 0152 - 3309 
- P6riodicit6 : mensuel 
- l&re parution : 1954 
- Prix au num^ro : 1 0 F 
- Abonnement : 59 F (pour huit num^ros par an) 
- Adresse : 15 rue d'Argenteuil 75001 Paris - T£l. 260-32-17 
- Societ6 Sditrice : Loisirs ne 1 
- Directeur de la publication : H. de CONSTANTIN 
- RSdactrice en chef : Nicky GRASSART 
- Mode de diffusion : SAEM Transports-presse 
- Tirage moyen : 70 000 exemplaires dont 35 000 par abonnement 
(chiffres 1980) 
- Personnel : quatre r^dacteurs permanents 
- Pourcentage de publicit£ : au moins 30 % 
Cette publication, la plus ancienne dans le genre, fait 
partie du groupe "Loisirs ne 1" qui Sdite £galement "Camping cars et 
motor homes" dans lequel on retrouve la partie r£dactionnelle centrale. 
Seules diffferent les informations pratiques pour les amateurs de cam-
ping cars, la partie technique donc. 
Cette revue fait partie de la presse trfes sp£cialis£e dans 
une activit^ de loisirs et par cons6quent fait une large part dans ses 
colonnes au tourisme et veut offrir des "itin^raires et des id£es de va-
cances in£dites hors des sentiers battus". 
Caravaning ^dite un num^ro spScial (qui sortira cette 
ann€e le 1 0 juin) et qui, bien sCtr, intfegre beaucoup d'informations 
touristiques (dgplacements des caravaniers, terrains de camping, etc.) 
• 
Sur les deux centspages de la revue, dont beaucoup de 
publicitS, une quinzaine sont consacr^es v^ritablement au voyage 
avec des reportages sur des pays lointetins (le Maghebb vu par les 
yeux d'un couple de lecteurs qui a communiquS son journal de bord, 
formule ^conomique pour le journal.. . le style est alors tSlegraphique 
et trbs ^vfenementiel). 
II y a cependant des articles ^crits par des reporters, 
la r^daction est alors meilleure mais trop classique : une pinc€e 
d'histoire, ce qu'il faut voir et quelques rdflexions (d'un gotit plus ou 
moins douteux) confortant 1'image traditionnelle. 
Le deuxifeme article est consacr£ a une rSgion de France 
(ici la Savoie) avec quelques photos couleurs dans un style tr&s conven-
tionnel de type "Guide bleu - lunettes roses" oxl les sites sont toujours 
merveilleux, enchanteurs, etc. 
De plus, le mensuel propose r^gulierement des essais 
comparatifs de terrains de camping dans une r^gion frangaise donn^e, 
encart sur papier plus m^diocre en noir et blanc. 
II faut cependant signaler dans les articles quelques 
r^flexionlsur 1'industrie du tourisme mal control^e et d&vastatrice. 
Le tourisme n'est donc qu'une activit^ annexe d'une revue 
essentiellement technique et il semble bien qu'actuellement 1'avenir 
dans le march^ de la presse des loisirs, au sens le plus large, soit 
k ce type de publications que retient un public trfes specifique. 
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JL/ACTION AUTOMOBILE ET TOURISTIQUE 
(notice £tablie avec le num£ro 256 de mai 1982) 
- Titre : 1'Action automobile et touristique 
- P^riodicite : mensuel (11 num^ros par an) dont un num€ro spdcial 
"200 
- l&re parution : 1933 
- Abonnement : 76 F (pour un an) 
- Prix au numero : 8 F 
- Soci£t£ £ditrice : Excelsior publications 
- Adresse : 5 rue de la Baume - 75382 Paris Cedex 08 - T6l. 563-01-02 
- Directeur de la publication : Jacques DUPUY 
- R^dacteurs en chef : Paul DUPUY, Alain BERTAUT 
- R€dacteurs tourisme et loisirs : 5 personnes 
- Tirage moyen : 450 000 exemplaires 
O. J. D. 1979 diffusion 485 482 exemplaires 
tirage 512 790 exemplaires 
- Public : 1 988 000 lecteurs dont 80 % d'hommes, 40 % de cadres, 
55 % de moins de 35 ans 
- Tir€ en h^liogravure 
- Pourcentage de publiciti : environ 40 % 
Depuis quelques ann£es, cette publication, leader dans son 
domaine, a consid£rablement augment^ sa partie tourisme afin de sa-
tisfaire le gout grandissant du public pour les voyages 1'^tranger no-
tamment, ce qui semble tout k fait logique pour un p^riodique dont le 
centre d'int6r6t principal est 1'automobile, devenue un moyen de voyage 
trfes utilise 2i cause de la libert^ qu'il procure. 
L'Action Automobile consacre une trentaine de pages (sur 
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cent soixante) k la rubrique tourisme. Elle propose des reportages 
illustr£s de photos couleurs sur papier fin brillant concernant trois 
destinations en moyenne h. l'6tranger avec a la fin des renseignements 
pratiques fournis sur les conditions de voyage, les organisateurs, la 
vie nocturne, :des appr£ciations et des "tuyaux" utiles. 
Le ton des reportages est agrSable, assez d£contract£, 
dynamique et critique permettant de se faire une id£e moins conven-
tionnelle des pays. 
Le num£ro analys^ comprenait aussi un "guide pratique 
des cars ferries pour l'6t£ 82" avec les principaux d^tails utiles. 
La deuxi&me partie est occup^e par 2 pages en regard de 
"Nouvelles de chez nous" "Nouvelles de l'£tranger" qui donne des ren-
seignements pratiques trfes variSs sur des manifestations culturelles, 
des voyages un peu insolites, des stages, des ichanges, mSlant des 
genres et des couts divers. 
La vocation de la revue est d'inciter au voyage et de per-
mettre au touriste individuel d'organiser lui mSme son p^riple dans 
les conditions les meilleures, d'autre part de donner la possibilit£ au 
touriste qui pr^ffere les tours organis£s de choisir en toute connaissan-
ce de cause les circuits et s^jours offrant le meilleur rapport qualit^ 
prix. 
L'Action automobile cherche, selon ses propres dires, k 
"proposer des formules £conomiques, ihtelligentes et amusantes" de 
dScouvrir un pays. Elles sont souvent assez 6conomiques, auraient du 
mal k 6tre intelligentes car on ne voit pas trfes bien ce que cela signi-
fie et elles ne sont surement pas plus amusantes qu'ailleurs. 
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LE NOUVEAU GUIDE GAULT MILLAU 
(notices Stablies avec les numlros de fSvrier et mai 1982) 
T  Titre : Le nouveau guide Gault Millau 
- Sous-titre : Connaissance des voyages 
- I.S. S.N. : 0399 8223 
- P6riodicit6 : mensuel 
- Date de la lfere parution : 1969 
- Prix au numSro : 1 5 F 
- Soci£t6 ^ditrice : jour Azur S.A. 
- Directeurs de la publication : Henri GAULT et Christian MILLAU 
- RSdacteur en chef : Yves BRIDAULT 
- Adresse : 210 Faubourg Saint Antoine 75012 Paris - Tel. 367-85-00 
- Tirage moyen : 117 139 exemplaires (O. J. D. ) 
- Nombre d'abonnements : 25 000 
- Mode de diffusion : N. M. P. P. 
- PublicitS : prix de la page noire aux 1 000 exemplaires 1 58 F 
pourcentage : presque 50 "Jo, sous forme redactionnelle 
carnets d'adresses, de restaurants par exemple) 
- Public vis^ : grand public, gastronome 
- Courrier des lecteurs 
- 5 journalistes permanents 
Le Guide Gault et Millau Stait une des plus anciennes 
revue de loisirs et des plus importantes par son tirage mais depuis le 
rachat de la revue "Connaissance des voyages" qui lui a donn£ son titre, 
elle a fortement d^velopp^ sa partie tourisme afin de conserver les 
lecteurs de cet ancien magazine. 
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Le Nouveau Guide Gault et Millau s'adresse a un public 
aisg de cadres, professions lib^rales par exemple, des voyageurs 
fortunS s et gourmets. 
II cherche a proposer k ses lecteurs "des v oyageurs intel-
ligents" et pour ce faire, des rigions du monde peu frequentees et ori-
ginales, le Groenland par exemple ou des r^gions un peu oubli^es de 
pays par ailleurs trfes frSquentSs. 
Le Nouveau Guide, chaque mois, s'int£resse plus parti-
culiferement k une rdgion de France signal£e dans un bandeau dans la 
page de couverture (Rh6ne Alpes en fSvrier, Provence C6te d'Azur en 
mai) et 6tablit un dossier imprimS en noir et blanc d'une trentaine de 
pages avec des adresses, des indications pr^cises sur les restaurants 
et activitSs du coin. 
Ce magazine choisit trfes souvent un theme : "Combien 
pour se baigner" ou "Combien pour la forme" dans le numSro de 
f^vrier 82 par exemple ou encore "200 id£es de vacances gaies cet 
6t6 en France" dans le num£ro de mai 1 982, en classant les proposi-
tions par activitSs sportives et cultureiles, 6quitation, enfants, 
conseils pour envoyer les jeunes en vacances en "libert^ surveill^e"), 
festivals, gastronomie bien sur, insolite (devenir chercheur d'or ou 
participer k un festival de grimaces), II donne des adresses des asso-
ciations d'offices de tourisme. 
Ce num£ro comportait aussi un encart sur papier journal 
intitul£ "Sp^cial Vacances 82" "Combien pour d^couvrir le monde" 
avec des indications pr£cises sur le type de voyages en individuel ou 
en circuits accompagnds, une rubrique "le moins cher11 indiquait a 
chaque fois les agences de voyages proposant ces formules. 
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La pr6sentation de ce magazine de cent soixante pages 
environ est soign£e, en couleurs, mettant 1'accent sur les "bonnes 
adresses" pas accessibles a toutes les bourses mais correspondant 
au public visi qui attend un certain confort et la s6curit£. 
La caract£ristique de ce magazine vient de 1'alliance 
Stroite entre gastronomie et tourisme puisque bien souvent il invite 
ses lecteurs a visiter une r^gion de France ou un pays ^tranger en 
s'arr6tant dans de bons restaurants silectionnes et critiques, la for-
mule StantplutSt "le voyage de 1'estomac", le tourisme par les grandes 
tables. 
Le ton est assez alerte et critique invitant le lecteur a 
CS £viter les pibges des derni&res modes ou lui:: exposanvci quoi il doit 
s'attendre, des stages coCiteux et ennuyeux, des stations balnSaires ci 
feu d'argent et surpeuplSes, attention aux nouveaux paradis (la Sierra 
Leone par exemple), proposant des pSriodes plus propices et des r^gions 
un peu oubli^es, rurales souvent, les meilleurs rapports qualitd prix. 
Cependant, on reste dans le haut de gamme et,dans le 
num^ro de f^vrier 82^(ce qui rapproche le Nouveau Guide de 1'Expan-
sion), on trouve un: exemple caract^ristique du style de la revue dans 
un article intitul^ "Vive la France de Cocagne" r^pertoriaht des hotels 
et auberges de charme (chSteaux, manoirs), merveilleux mais fort 
chers. 
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BALAFON 
(notice 6tablie k partir des nos 44 de juillet 79 et 55 du Zfeme 
trimestre 1 982) 
- Titre : Balafon 
- Sous-titre : Pour une meilleure connaissance de 1'Afrique 
- P6riodicit6 : 4 numSros par an, trimestriel 
- 1 fere parution : 1963 
- Prix au numSro : 25 F 
- Prix de 1'abonnement : 1 00 F 
- Soci£t£ ^ditrice : Air Afrique 
- Directeur de la publication : Guy LEGER 
- RSdacteur en chef : Patrice VAUTIER 
- Adresse : 12 bis rue Jean Jaures - 92807 Puteaux - TSl. 776-42-01 
- Tirage moyen : 80 000 exemplaires 
- Nombre d'abonn6s : 1 500 
- Mode de diffusion : a bord des avions Air Afrique 
- Pourcentage de publicit^ dans la publication : 35 k 40 % 
- Tarif de publicitd : 1 page noire 14 000 F 
1 page quotidienne 20 000 F 
- Pas de centre de documentation propre 
Cette revue d'une soixantaine de pages b£n£ficie d'une 
excellente presentation : couvertures sur bristol en couleurs et pages 
int€rieures tir£es sur papier €pais blanc glac£ avec de tr&s belles 
photos toutes en couleurs. Elle copie un peu Atlas. 
Elle propose en moyenne six reportages sur des pays 
d'Afrique, des coutumes, la faune, l'art et la culture. 
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Ces articles sont en g£n£ral passionnants, originaux car ils 
portent une rdelle attention cL la vie africaine sans voyeurisme mais 
en s'installant au coeur des r£alit£s. Les reporters ont vraiment v6cu 
avec les gens qu'ils interrogent dans un souci de compr^hension mutuel-
le et de mise en valeur de toute la richesse des pratiques folkloriques 
magiques (Fat Seck prfitresse et guerisseuse ou la merveilleuse musi-
que des pygm&s) avec une attention aux probl&mes actuets econcmiques 
et sociaux (la vie quotidienne d'un quartier de Niamey ou 1'interview 
d'un instituteur, personnage important de la collectivit^). Les articles 
sont alors souvent trfes complaisants, donnent une image trop belle 
pour Stre vraie d'une Afrique sans problfemes. 
La revue r^serve quelques pages a un dossier informatif sur 
les transports en Afrique Noire ou les services bancaires qui peuvent 
donner quelques id^es h. un Sventuel touriste de la situation iconomique, 
des commodit£s et des difficultis. 
Le ton des articles est tres vivant, parfois simple rapport 
d'interview, parfois prennent 1'allure d'un conte merveilleux qui invite 
SL se laisser envahir par d'autre fStes, une autre culture. 
Balafon m^riterait d'avoir plus d'abonnis et d'6tre connue du 
grand public car elle propose un regard neuf sur 1'Afrique traditionnelle. 
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GEO 
(notice €tablie avec les n° de janvier et mars 1 982) 
- Titre : G6o 
- Sous titre : A la d^couverte d'un nouveau monde - la Terre 
- I. S. S. N. : 
- P£riodicit€ : mensuel (12 n° par an) 
- 1 fere parution : f^vrier 1 979 
- Prix au numdro : 26 F 
- Abonnement : 240 F pour un an, 466 F pour deux ans ou 60 F par 
" „ 
trimestre (formule a la carte renouvelable, rfeglement par prSl&ve-
ment automatique, interruption 4uand le lecteur le d^sire) 
- SocidtS ^ditrice : Grttner und Jahr (pour 1'^dition allemande) 
Participations Edition Presse S. A. (P. E. P.S.A.) 
- Directeur de la publication : Axel GANZ 
- R^dacteur en chef : Robert FRESS 
- Adresse : 20 rue de Washington 75008 Paris - T6l. 561-99-50 
- Tirage moyen : 300 000 exemplaires 
- Nombre d'exemplaires vendus au n° : 141 71 2 exemplaires 
- Nombre d'abonnements : 200 000 exemplaires 
- Mode de diffusion : N. M. P. P. 
«• R^partition g^ographique : Paris 50 % ; Province 50 % 
- Publicit^ (pourcentage dans la publication) : 1 5 % 
- Public vis£ : grand public 
- Courrier 8 des lecteurs 
- 5 journalistes et appels r^guliers k des reporters photos renomm^s, 
achat de textes et photos, bilans d'exp£ditions k des specialistes 
Cette revue comporte environ cent cinquante pages en 
quadnvchromie offset sur papier glac£ fort grand format. L'accent est 
pnis sur les photos qui sont de trfes grande qualitS, r£alis£e& par des 
professionnels de renom, souvent en double page. 
Ce magazine est v^ritablement un plaisir pour 1'oeil et tout 
1'effort est port£ sur l'esth6tique et 1'originalitS, "1'angle de prise de 
vue" insolite qui retiendra 1'oeil du lecteur. 
Chaque mois, le magazine est constituS de six grands repor-
tages, des exp£ditions souvent difficiles ex6cut6es par des sp£cialistes 
de 1'aventure afin de ramener du "jamais vu" (peuplades encore relati-
vement ignor^es et difficilement accessibles, sites lointains, sauvages.^ 
L'£quilibre est savamment entretenu entre deux articles plutSt 
"anthropologiques" sur un peuple Stranger et donc 6trange, un article 
S 5 sur la nature (paysage encore sauvages, beaute naturelles), un article 
sur 1'architecture, un aspect inattendu des cr^ations humaines (Chicago, 
le nouveau Paris de l'an 2000) et un arti.de sur les animaux (les problfe-
mes de leur survie pour les especes en voie de disparition ou les mer-
veilles ou bizarreries animales macrophotographi^es). 
Une formule stable donc qui, grSce & la vari^te des centres 
d'int6r€t s^duit le public : G6o se vend trfes bien (fort tirage). 
La qualit^ r^dactionnelle est parfois plus discutable, parfois 
pas h. la hauteur des photos. On va de 1'article scientifique qui vulgarise 
avec clart^ au r^cit d'exp£dition, style carnet de route parfois un peu 
ennuyeux ou au contraire pl£.n de notations sur le vif des rites et coutu-
mes de peuples a l'6cart. 
Le ton reste modire, neutre, m6me lorsqu'on parle d'un atoll 
du Pacifique irradii par les expdriences atomiques, 1'engagement n'6tant 
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pas le but du magazine, il s'agit de surprendre le lecteur avec de 
1'inconnu. 
G£O n'est pas h. proprement parler une revue de tourisme mais 
elle incite au voyage, fait rSver «l des destinations originales, sans entre-
prendre une exp€dition dangereuse de professionnels, on est s^duit par 
les photos d'un pays et on peut alors s'adresser h. 1'agence de voyages 
la plus proche. 
Cette revue dont le prix £lev£ est justifid par son contenu s^rieux 
hors du commun et surtout une iconographie remarquable, est donc un 
pr^cieux auxiliaire du march^ du tourisme. 
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GRANDSREPORTAGES 
(notice ^tablie d'aprfes les n° de nov. -d^c. 1981 et janv. -fivrier 1982) 
Titre : Grands Reportages 
Sous-titre : Le Magazine du monde en couleurs 
P£riodicit£ : bimestriel (6 numlros par an) 
1 bre parution : mai 1978 
Prix au numSro : 20 F 
Abonnement : 1 02 F 
Soci^te Sditrice : Editions Lacroix 
Directeur de la publication : Bernard LACROIX 
Adresse : 28 route de Versailles - 78430 Louvecfceenea-: 
T61. 918-03-70 
Tirage moyen : 1 00 000 ex. (O. J.D. : 79 731) 
Nombre dfexemplaires vendus au n° : 35 000 en kiosques et 20 000 
exemplaires directement au journal 
Nombre d'abonn£s : 30 000 
Mode de diffusion : N. M. P. P. 
R£partition g^ographique : Paris : 15 % 
Province et ^tranger : 85 % 
Publicit^ : pourcentage dans la publication : 20 % 
prix de la page de publicit£ noire aux 1 000 ex. : 1 74 F 
Public vis£ : grand public int6ress€ par les grands reportages, les 
belles photos, ayant une curiosi£ g^ographique et ethnographique 
Pas de courrier des lecteurs 
Pas de service de documentation propre 
Une r£dactrice se charge des contacts avec les Agences de voyage et 
les Offices de tourisme 
Pas de journalistes permanents mais des collaborateurs ext^rieurs 
S4 
Ce magazine, tout comme GSo, n'est pas h. proprement 
parler un magazine de tourisme. 
II propose des reportages sur des r^gions du monde, illustres 
de belles photos et entre donc dans le domaine du "voyage par procuration". 
On peut le consid^rer comme une incitation a accomplir un 
voyage r6el apres la rSverie de la lecture. 
D'un format un peu sup^rieur k G^o, sur papier glace plus fin 
(sauf la couverture bristoll^e), il comprend 60 2l 70 pages en quadrichro-
mie sur la couverture de chaque num^ro (le reste ^tant en noir et blanc), 
ce qui lui permet d'6tre un peu moins cher (30 % environ) les reportages 
en noir et blanc sont d'ailleurs souvent trfes beaux. 
Comme G6O, Grands Reportages cherche a faire d^couvrir K 
ses lecteurs, k travers en moyenne six articles, des rigions du monde 
peu connues ou des peuples aux coutume s hors du commun. 
Les photos sont de grande qualite et le ton plus "engagg" que 
dans G^o : dans un article sur 1'Ile Maurice, on trouve par exemple des 
notations sur la situation economique, la main d1 oeuvre fSminine. 
En effet le magazine est attentif SL la situation Sconomique et 
politique mondiale accueillant dans ses pages un reportage d'un amateur ; 
infirmier de M^decins sans frontiferes^k propos des camps de r^fugiSs 
au Salvador (ce qui ne trouverait pas place dans G^o seulement ax£ sur 
la distraction). 
Mais par rapport «i son grand concurrent, Grands Reportages 
propose des articles moins extraordinaires, pas d'exp£ditions insolites, 
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des destinations moins accessibles, recherchant parfois un spectacu-
laire facile. 
La revue s'entoure de collaborateurs renomm^s comme 
Claude Sauvageot ou des reporters de 1'agence Gamma (puisque selon 
son titre, le magazine a aussi pour but de mettre en valeur le travail 
de grands reporters par exemple un article de J. Claude Sauer, repor-
ter photo a Match). Tout ceci assure une bonne qualite d'ensemble. 
Dans chaque num£ro, xine page "Vacances k la carte" d£note 
cependant une certaine orientation vers la presse de tourisme puisque 
cette rubrique propose trois ou quatre voyages assez originaux (m£ha-
rie, trekking en Ethiopie) avec la description assez pr^cise du voyage, 
les adresses et les prix. 
5£ 
LE MENSUEL DES VOYAGES 
(notice r£dig€e d'apres le dernier numSro de septembre 81) 
- Titre : Le Mensuel des voyages 
- I.S.S. N. : 0247 6304 
- PSriodicitS : mensuel 
- lfere parution : mars 1981 
- Fin de parution : le 15/1 0/81 dip6t de bilan —pdernier numlro septem-
bre 1 981 
- Prix du num^ro : 1 6 F 
- Abonnement : 1 an = 140 F 
- Adresse : 2 rue Joffrey Calignon B. P. 356 - 38509 Voiron Cedex -
T61. (76) 05-96-57 
- Soci£t6 ^ditrice : Soci£t£ d'€dition touristique (Setour) 
- Directeur de publication : Aim6 REBOUL 
- R^dacteur en Chef : Henri-Pierre SATE 
- Mode de diffusion : N. M. P. P. et M. L. P. 
- Publicit^ : faible pourcentage : 5 % 
- Public vis6 : grand public 
- Trois journalistes permahents et trois photographes associSs 
Le Mensuel des Voyages a depos^ son bilan le 1 5 octobre 
1 981 et le questionnaire nous a donc 6t6 retourn^ sans r^ponse. 
Ce mensuel de 70 h. 80 pages etait tir6 sur papier glac£ 
assez 6pais en quadrichromie. Son existence fut brfeve, sept num€ros, 
probablement li cause de ressources publicitaires faibles et du manque 
public, ce qui s'explique ais^ment. 
Les photos etaient souvent agressives au niveau des couleurs, 
5} 
un peu "tape-lL-1'oeil" et parfois de qualitS mediocre, manquant de 
nettet£. 
Chaque num^ro comportait trois grands articles sur des pays 
de tourisme traditionnel (Hatti et Sicile par exemple). et une r£gion 
frangaise. 
Le Mensuel des Voyages avait de 1'ambition : "traiter de 
1'aspect socio-culturel des voyages eL travers des sujets £tudi£s a fond".. . 
Or le contenu r£dactionnel £tait lamentable sans aucune originalit^, le 
style demod^, emphatique avec de temps en temps mfime une mauvaise 
utilisation du frangais, les informations donn£es extrSmement conven-
tionnelles. 
On pouvait ddceler, notamment dans 1'article sur Haiti, un 
amalgame de racisme, de mysogynie et de m£pris pour la vie quotidien-
ne du pays et des appr^ciations scandaleuses sur la situation politique. 
A la fin des articles, une fiche pratique donnait des renseigne-
ments sur les formalit£s d'entr^e, la monnaie, comment y aller, s'y 
diplacer et on relevait leL encore des maladresses ridicules sinon des 
inexactitude s ou des d£formations. 
De toute manifere pour une revue ax6e uniquement sur le touris-
me et les voyages, 1'apport d'informations 6tait bien trop maigre et ne 
permettait pas une approche du pays. 
Dn ne s'£tonnera donc pas que cette publication racoleuse et 
m^diocre n'ait pas trouv^ son public. 
A titre d'exemple : 
EDITORIAL 
Haiti 
• Dans une houlc formidablc, provoquec par un echevelle-
ment des orchestres, les couples se demenent avec unc frene-
sie convulsive. On s'encanaille serieusement dans un ersatz 
dc copulation, sans distinction de partenairc. La vague 
humaine porte chacun comme une voile, ou souffleraient 
des vents contraires. Un peu rnoins que de la debauche, un 
peu plus que dc rerotisme, il manque du vocabulaire pour 
decrire avec des mots le carnaval d'Hai'ti. Cette fete est sans 
doute la plus authentique des Caraibes. Elle est mcconnue. 
Cest pour cela que nous vous la presentons aujourd'hui. 
sous silence d'une soixantaine de journa-
listes. Et au retablissement de la censure. 
"""Ma dictature, vous ne la comprenezX 
pas", disait Frangois Duvalier. "Ii n'est 
pas souhaitable que s'instaure ici une 
democratie avec tous ses rouages a l'occi-
dentale, dans un pays non prepare". Et 
c'est vrai. Une democratie a 1'occidentale 
est une emanation du pouvoir de i'ar-
gent. Haiti n'en a pas. Halti est pauvre. 
Haiti vit, c'est la l'e'ssentiel. 
Photographier 
Pas de probleme, mais 1'argent vous sera 
souvent dcmande. Evitez tout de meme de 
braquer votre objectif sur ies monuments 
officiels, sur les militaires, les tontons 
macoutes, qui peuvent, pour ces derniers, 
apprecier de differentes fa^ons. 
. Ces velleites d'autono-
mie, ils les ont payees plvis tard. Haiti ful 
boude economiqucment, eultureilement, 
touristiquement, tandis qu'il etait toujours 
un enjeu militaire. Sa position geographique 
ideale le playait tres bien pour surveiller 
Cuba ; Ventreprise de seduction qui s'ensui-
vit lui fii commettre des erreurs de jugement. 
Un pays pauvre et demuni n'est pas toujours 
en mesure d'appreeier qui est ami dt qui ne 
l 'est pas. I .e choix dans ces cas-la est malaise. 
Puisqu'on ne voulait pas d'Hai'ti, Haiti ne 
voudrait de personne. 
Mais nous, Franfais, comment peut-on 
expliquer qu'on ne soit pas plus attentif a ce 
peuple. qui, s'il nous a rejetes en tant 
qu'envahisseurs, conserve pour nous le 
regard de Chimene. Bien sur, nous offrons 
quelques routes de-ci de-la, mais ce n'est pas 
ce qui est marquant pour 1'Hai'tien. Nous 
avons rencontre, tout au long de notre repor-
tage, des gens soucieux de nous connaitre, 
d'apprecier la Franee, ses modes et ses 
methodes, de comprendre nos traditions. II 
ne faut pas les decevoir. I.'une des raisons de 
notre interet, pour eux, est facile 4 smagi-
ner : Haiti est loin de la France. Pourtarit, il 
persiste 4 parler, penser, recevoir franfais, 
alors qu'il est entoure d'Hispanisants et 
Anglicistes par millions. Si on n'y prend 
garde, notre predominance ne durera pas. 
1,'interet touristique apporte aujourd'hui un 
facteur de relations plus etroites, mais 
depechons-nous avant que le hot-dog et 
1'hamburger remplacent le petit dejeuner 
frani;ais. Ne pas voir dans ces quelques lignes 
uii quelconque souci cocardier, mais bien 
plulSt d'entretenir des relalions avec un peu-
ple qui vaut le deplacement par son attache-
ment a nous, et par les qualites qu'il deve-
loppe a notre egard. 
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PARTIR 
(notice itablie avec le numiro de dicembre 81 -janvier 82) 
- Titre : Partir 
- Sous-titre : Le guide pratique du voyageur 
- P6riodicit6 : mensuel (11 n° par an) 
- 1 hre parution : 1975 
- Prix au numlro : 14 F 
- Abonnement : 1 54 F -Studiants 136 F 
- Soci^t^ ^ditrice : E.P.E. 
- Directeur de publication : J. VILLIERS LE ROY 
- Redactrice en chef : Pascale VILLIERS LE ROY 
- Adresse : 21 rue Saint-Merri - 75004 Paris - T€l. 277-74-05 
- Tirage moyen : 75 000 
- Nombre d'exemplaires vendus au num^ro : 50 000 
- Nombre d'abonn£s : 9 000 
- Mode de diffusion : N. M. P. P. 
- Repartition geographique : Paris 20 % 
Province et ^tranger : 80 % 
- Publicit^ : prix de la page de publicit^ noire aux 1 000 exemplaires 
253 F ; pourcentage dans la publication 10 % variable 
- Public vise : professionnels 
grand public, jeunes 
- Service de documentation propre et information recueillie dans les 
offices de tourisme surtout et des enquStes sur le terrain 
- Journalistes permanents : 4 
!'Partir" est sans doute la seule revue 3i parution regulifere 
qui peut vraiment 6tre considSrSe comme presse de voyage et de tourisme, 
s'occupant exclusivement de voyage et de donner ses lecteurs une foule 
de renseignements pratiques. 
(„0 
Elle a 6t6 cr66e en 1973 par d'anciens journalistes de 
1'Express et de Continent 2000 afin de toucher un "lectorat jeune de 24 «L 
35 ans, cadre moyen ou profession lib£rale ayant un bon niveau de cultu-
re, une situation mat^rielle ais^e, originaire du milieu urbain", selon 
les dires de cette premi&re ^quipe. Un public bien a.6r6 donc et qui a 
donn6 son ton sp£cifique II Partir, dynamique et d£contract£, invitant le 
touriste zl rester dans le pays k le d^couvrir en profondeur (ce qui n'est 
plus aussi vrai avec la nouvelle ^quipe). 
Partir C T 6 6  avec un modeste capital de 20 000 Faeu des 
difficult£s financibres aprfcs la crise de fin 73 qui a affaibli le monde 
des transports et du tourisme. II a fallu faire des concessions c'est-ci-dire 
emprunter de 1'argent et donner en gage des actions du journal. 
C'est ainsi que le P. D. G. d'Air-Grfece, M. CANBOURAKIS, 
est devenu majoritaire et patron de fait. Un conflit s'est alors instaure 
et le "propii^taire" a licenci£ toute 1*Squipe, a la suite de difficultis finan-
ci&res fin 79. 
Mais parallMement avec le concours d'une soci£te de droit 
belge majoritaire il a cr^ une nouvelle soci£t£, destinee a recuperer le 
titre et mi-f£vrier, "Partir" est reparu sans signatures en fin des articles 
qui avaient 6t6 en fait pr£par6s par 1'ancienne £quipe avant son licenciement. 
Dernierement le journal avec une nouvelle £quipe semblait 
avoir retrouv^ un rythme stable mais on peut concevoir quelque inqui£tude 
car il n'est pas paru en mai, perdant ainsi un mois de grosse vente. 
Partir est une revue de quatre vingt5pages environ, tir^e en 
offset sur papier fin, l£g&rement glac6 et comporte de nombreuses illus-
trationsen couleurs pour les grands reportages, d'autres en noir et blanc, 
toutes de bonne qualitS. 
Son prix est mod^re, adapt£ k sa clientMe jeune. Selon une 
enquSte SOFRES, 53 % des lecteurs appartiennent a la catigorie affaires, 
cadres sup£rieurs, cadres moyens, le reste £tant essentiellement cons-
titu^ d'enseignants, Studiants et de professions lib^rales. Ce public cul-
tiv£, assez ouvert, cherche voyager pour d^couvrir verbalement un 
pays, ses habitudes, la vie quotidienne. 
Chaque num^ro comprend quatre grands reportages dont un 
concerne toujours une r^gion frangaise, un autre concernant souvent un 
pays europ^en, les deux (ou trois) derniers 6tant consacr^s a des desti-
nations lointaines. 
Le ton des articles est empreint d'une certaine recherche 
au niveau du style, souvent po^tique (les auteurs n'h6sitent pas a citer 
la litterature du pays). 
Le lecteur, futur voyageur, est invit£ "k entrer pleinement 
dans la vie du pays, on lui indique comment en savourer tout le sel en 
se d^barrassant de 1'attitude hautaine ou effarouch^e du touriste classique. 
C'est a un tourisme renouvelg, tol^rant qu'invite "Partir". 
La partie la plus originale du magazine se trouve en fin 
d'articles avec la rubrique "Pourquoi pas vous" qui donne un ensemble 
tres complet d'informations vari^es sur la g6ographie, 1'histoire, 
1'Sconomie, la politique du-pays. Tres bien document^, avec les caractS-
ristiques fondamentales du lieu et les ^vfenements importants, des origines 
aux plus brulants conflits de l'6poque moderne, des notices sur les villes 
interessantes puis une foule d'indications sur 1'h^bergement, la meilleure 
saison, la monnaie, les d£placements, etc. Le magazine comprend aussi 
u 
une rubrique Livres et Cin^ma, 
Partir ne n£glige aucun des aspectSd'un pays et fait preuve 
d'une grande ouverture sans doute grSce & son Squipe de journalistes 
experiment£s et aux sp^cialistes a qui il sait faire appel. 
C'est sans doute actuellement sur le march^, la revue la 
plus compl&te, document^e,; la plus utile directement pour qui a vraiment 
envie de voyager et peut ainsi faire des choix , pr^parer son voyage tout 
au long de l'ann€e avec les plus grandes chances de succfes. 
t>3 
L'ETUDIANT 
j(notice ^tablie avec le n° du 26 avril 1982) 
Titre : Les Dossiers de 1'Etudiant 
I. S.S.N. : 0181 513 X 
dW 
P£riodicit£ : mensuel (9 numeros par dont un numero Vacances-Voyages 
au mois d'avril) 
lfere parution : 1975 
Prix au num£ro : 1 8 F 
Abonnement : «L tous les Dossiers lan = 550 F - 2 ans = 250 F 
Soci£t£ Sditrice : Editions Gen^ration 
Directeur de la publication : Ren£ SYLVESTRE 
RSdacteur en chef : Benoit PROT 
Adresse : 11, rue de la Ville Neuve 75002 Paris - T£l. 508-02-42 
Tirage moyen : 80 000 exemplaires (200 000 exemplaires pour le Guide 
Pratique) 
Mode de diffusion : N. M. P. P. = 60 % 
librairies (350) = 10 % 
R^partition g^ographique : Paris = 30 %, Province = 70 % 
Public vis£ : 6tudiants, jeunes (1 5-25 ans), peu argentes ayant le gout 
de 1'aventure ou du moins la curiosit£ 
PublicitS : 30 a 40 % en surface, 55 % en recette 
Service de documentation propre 
13 journalistes permanents 
Courrier des lecteurs trhs nombreux et r^seau de correspondants 
(lyc^ens et Studiants) 
Documentation recueillie toute l'ann£e et travail de 1'^quipe pendant 
un mois, beaucoup de questionnaires 6crits envoy^s aux organismes 
qu'ils souhaitent citerr. 
Les Dossier s de 1'Etudiant publient tout au long de l'ann£e 
des mis.es au point remarquables sur un thfeme (les grandes Scoles, 
les jobs, le premier emploi, etc.) et leur r^putation n'est plus a faire. 
Vers mars-avril de chaque annSe, ils publient un num^ro sur 
les vacances-voyages qui est le document le plus complet sur la question : 
deux centSpages environ, pour 1'essentiel en noir et blanc sur papier jour-
nal, les premiers articles Stant en couleurs sur papier glac6 car il s'agit 
de reportages, de r€cits de voyages destin£s k faire rfiver, a mettre dans 
1'ambiance. 
Le num^ro se compose donc : 
. en premier lieu de rdcits destin^s k se •.mettre l'eau «i la bouche, re-
lations d'experiences, voyages parfois lointains et aventurevix (L'Am£rique 
du Sud k v61o) ou bien plus "raisonnables" mais tout aussi remplis de 
d^couvertes (Rencontre avec la France) 
. puis dans la rubrique "Ailleurs sur place", des adresses et des infor-
mations pratiques pour pr^parer le voyage, lire, faire Stablir des papiers, 
assurances. 
. vient ensuite le chapitre "Partir, tous les moyens sont bons" oti sont 
£num6r£s tous les moyens de transport du stop a 1'avion (avec des relations 
d'experience£; toujours beaucoup de conseils sur la pratique, les erreurs 
k &viter, les adresses, etc.) 
. "Passeport pour un tour dii monde" donne une fiche par pays avec tous 
les renseignements pour s'y d^placer, exposSs de manibre claire et lisible 
avec des petits symboles en marge, en un minimum de place (formalit^ s, 
organismes k contacter, guides, transports int€rieurs et quelques lignes 
de "Parti pr$s" lapidaires .mais qui touchent juste et offrent une prise de 
position int£ressante^ 
. "Vacances en France" propose tous les renseignements sur des moyens 
originaux, depuis quelque temps h. la mode, de visiter la. France avec des 
conseils, des adresses sur 400 stages, les vacances en chanHer. 
frS 
, qLes s^jours linguistiques" ne sont pas oubli£s, compte tenu du public 
en donnant les avantages et inconv£nients dans un article de base et la 
comparaison des formules (en famille, en universitS) puis un tableau 
d'orientation pratique permet de retrouver les adresses correspondant 
au type de sejour d^siri. 
. Enfin le dictionnaire des voyages recense une centaine d'organismes. 
11 faut signaler qu'il y a un index a la fin du num^ro pour se 
retrouver dans cette masse de documents. On peut en effet reprocher k 
1'Etudiant une mise en pages un peu fouillie qui nuit h. la lisibilitS. Ceci 
est lie au d£sir de donner le maximum d'informations en ^vitant de 
perdre de la place ce qui aboutit a des pages-blocs, pena B.6r6es et par-
fois rebutantes. Cependant, on trouve G«L et lci des preuves d'un souci de 
clart^ et d'indications rapides et adaptdes. 
Le ton de ce dossier est bien siir trfes "jeune", trfes enlev^, 
souvent plein d'humour, ne craignant pas les prises de position et la 
franchise sur certains pays (situation politique qui fait du tourisme une 
quasi-insulte ti la populatibnj. paradis frelat£s, etc.) 
Les reportages du debut sont trbs bien rSdig^s par des gens 
ii 
qui ont v6cu en profondeur la rencontre avec l'€tranger". 
On ne voyage pas en aveugle avec 1'Etudiant, ni en touriste 
idiot. II y a tout au long du numSro de n.ombreuses prises de position 
sur 1'industrie du tourisme et sur le voyage lui-mSme, une sorte de phi-
losophie 6parpill€e gk et lk qui propose une r^flexion passionnante sur le 
pourquoi et le but du voyage. 
Le plus remarquable dans ce dossier de 1'Etudiant, ce sont 
la pr£cision et le nombre des informations pratiques qui en font une mine 
u 
pour tout candidat au voyage, peu couteuse. C'est une r£ussite rsmar-
quable, un r^servoir in^puisable de rSves k lire pour avoir envie de 
voyager, savoir le faire ou pour le plaisir tout simplement. 
Tunisie 
Tunis 
163 610 km2 
6 220 000 H 
1 dinar tunisien = 11,13 F 
ou P (en coursde validltS). 
^ C: 17, rue de Lubeck, 75116 Paris, t6l. 553.50.94. 
O0T: 35, av. de I'0p6ra, 75002 Paris, t6l. 742.72.67. Centre culturel tunlsien, 25, rue Barbet-de-Jouy, 75007 Parls, 
t6l. 555.95.98. 
Maison de Tunlsie, Clt6 U, 45 A, bd Jourdan, 75014 Paris, t6l. 
589.40.30. (cln6-club). 
Quides: Berlitz • Bleu • Guide du tivre de poche • JA/colf. 
« Aujourd'hui» • Marcus/poche voyage • Petite Plan6te (Seuil) • 
PUF/coll. • Nous partons pour» • Routard : Afrique • Voyage-
consell (Hachette/Cr6dlt agricole) • NF/JA • + guide du Sahara 
(Bleu Hachette) • Bleu.A. 
A voir: un fllmx Soleildes Hyines » de Rida Behi. 
Cartes: AMS (1/2 000 000») • ONC (1/1 000 000«) • Kummerly et 
Frey (1/1 000 000«) • Michelin, Alg6rle, Tunlsle (1/1 000 000e). 
| Stop: facile surtout au nord et sur la cdte. 
: Plstes.: Pleln sud, le d6sert, les oasls, en land-rover pour 3 300 F. 
La Voyagerle. Et des s6jours plus tranqullles avec Afrlcatours, Est 
, Voyage.Lolsir Voyaget OTU, Republlc Touri.. 
Hunt Sea-sand-sun-sex. Mlrages de 1'industrie tourlstique 
fftffC comme tecteur de diveioppement: sur le strict plan 6co-
rt\fS nomique, la politique maximaliste d'ouverture se r6v&le 
un semi-6chec (domlnation des capitaux itrangers, cherti des 
investissements, disiquilibre rural et allmentaire, probldmes 
d'approvislonnement en eau...) Pour le reste, un iittorai de biton, 
l'envahissement, ie choc culturel, la digradation de l'envlronne-
ment, etc. 
L'EXPANSION VOYAGES 
(notice £tablie avec le n° 6t6 1 982) 
- Titre : 1'Expansion Voyages 
- P6riodicit6 : 2 numSros par an 
- Premibre parution : mars 1 981 
- Prix au num^ro : 1 5 F 
- Abonnement : achat individuel de ces num^ros "speciaux" ou bien 
abonnement a 1'Expansion (31 0 F, avec r^duction 185 F, pour 22 
num^ros par anj 
- Soci6t6 Sditrice : S. A. Groupe Expansion 
- Directeur de la publication : Jean-Louis SERVAN SCHREIBER 
- RSdacteur en chef : Pierre AMALOU 
- Adresse : 67 avenue de Wagram 75S42 Paris Cedex 17 - TSl. 763-1 2-11 
- Tirage moyen : 170 000 ex. 
- Nombre d'exemplaires vendus au numiro : 20 000 ex. 
- Nombre d'abonnes : 140 000 
- Mode de diffusion : N. M.P. P. 
- R6parti.ti.on g€ographique : Paris : 50 % 
Province : 50 % 
- PublicitS : prix de la page de publicitS noire aux 1 000 ex. 21 7 F 
Pourcentage de publication : 50 % 
- Public vis6 : grand public 
- Courrier des lecteurs 
- Service de documentation propre, relations avec tous les tours operators 
permanentes, enquStes propres en majorit^ sur le terrain^offices du 
tourisme 
- Journaliste permanent : 1 
L1 Expansion-Voyages, cr£ation r^cente est un supplSment bi-
ts 
annuel du magazine ^conomique, de cent trente pages environ sur papier 
grisStre, fin avec des illustrations en couleurs. 
II se propose d'aider ses lecteurs abonn^s auxquels il est envoy^ 
gratuitement juste avant les vacances d'6t6 et d'hiver k choisir leur des-
tination mais il est ^galement vendu s£par£ment en kiosque. 
II s'adresse k une clientfele aisee de cadres sup^rieurs, chefs 
d'entreprises mais cherche a renouveler les id£es de voyages, a propo-
ser des dScouvertes originales. La lecture du sommaire est r£v61atrice 
k cet ^gard : "Faut-il renoncer k 1'exaltation du voyage ? Certainement 
pas, 1'insolite vous attend au d£tour du circuit le mieux organis^. Simple 
question de regard et de disponibilit^". On retrouve ce credo dans toutes 
les rubriques : rubrique "France" ("On peut rompre avec le quotidien sans 
s'6loigner de 1'hexagone. Trouvez le depaysement & domicile") ; "ExpSrien-
ces" ("Donnez du relief au voyage, c'est facile. II suffit d'ajouter le "plus" 
qui correspond a votre personnalit^") et dans "Itin^raires" (En marge des 
itin^raires balisds, tout un univers reste a d^couvrir). 
L'Expansion a donc bien saisi le courant actuel de renouvelle-
ment du voyage oti le client recherche la surprise et a peur de se laisser 
enfermer dans un voyage ennuyeux, trop organisS et ne s'61oignant jamais 
des grandes curiosit^s archi connues. 
On lui propose donc des voyages oii 1'optique est l^gferement 
modifi^e de manifere k croiser 1'imprivu, en essayant de rafraichir 
1'image du voyage organis^. A chaque proposition sont donnes les adres-
ses des agences de tour operators, les prix, la dur£e, les conditions, ete. 
Toutes ces "experiences" restent trfes organisSes dans un cadre 
sdcurisant, il ne s'agit pas de proposer 1'aventure mais un certain con-
fort,des distraetions de classe k des lecteurs qui dans leur majorit^ 
pour des raisons professionnelles voyagent d6jk beaucoup. 
Afin d'aider ces hommes d'affaires dans leurs d^placements 
courants, 1'Expansion propose des fiches pratiques ott sont reunies des 
bonnes adresses (les autorit^s touristiques de la destination concernSe), 
»le monde en notes de frais" c'est-St-dire une comparaison des coufts 
moyens de sejour dans 90 pays, les bonnes affaires sur le transport 
aerien et 1'essentiel sur 90 pays en fiches-r6sum6s : la giographie, 
les formalitSs, le change, le t^lephone, 1'heure, le climat, la gastrono-
mie, le shopping plus les possibilitSs de vacances organisges et une bi-
de. 
bliogr aphiej-guide s). 
Caractdristique de la clientfele vis^e, on trouve dans ce 
numSro une sSlection des plus beaux lieux d'h6bergement dans le monde 
(palace hindou, villa dans une fle privSe aux Caralbes, etc.) 
Le ton des articles est trfes descriptif, assez fade souvent, se 
contentant d«indiquer ce qu1 on trouvera au cours du voyage. Cependant 
cette parution peut intiresser un large public prScisement parce que des 
tinde en partie h. des voyageurs de profession, elle pense k donner des 
petits renseignements pratiques trfes banals mais utiles^souvent nSglig^s 
ailleurs. 
D  E  U X I E M E  P A R T I E  
L  A  P R E S S E  P R O F E S S I O N N E L L E  
-M 
1) - LES CATALOGUES DES ORGANISATBURS DE VOYAGE : 
Introduction i 
Pourquoi inclure ces catalogues dans 
une 6tude sur la presse des voyages? II m^a semb!6 que 
cette analyse pouvait permettre de r6pondre k deux ques-
tions : 
- Quelle est l^importance d»un fort secteur 
gratuit sur le dGveloppement d*une presse sp6cialis6e? 
- Quelles sont les diffirences et les ressem-
blances dans la fabrication, les buts et le public vis6 
par ces deux formes de presse? 
Pour cela, j'ai s61ectionn6 parmi la 
masse de fabricants de voyages frangais (entre 200 et 300 
de toute importance), 8 "g6n6ralistes" et un "sp6cialis-
te". Les g6n6ralistes sont : le Club M6diterranc.e 
SOTAIR (Jet Tours, Jet' Am et Jumbo), Nouvelles Fron-
ti6res, Kuoni, Delta, Toxiring Vacances (et sa filiale 
Camel ExpSditions), Explorator et Uniricard. Le sp6cia-
liste est Uniclam centr6 sur l^AmSrique du Sud. 
Cette s61ection est arbitraire et 
subjective mais explicable : le Club M6diterran:ee . est 
champion toute cat§gorie suivi de loin par la SOTAIR 
et Nouvelles Fronti6res qui se disputent la deuxidme 
place, Kuoni est connu pour ses voyages lointains haut 
de gamme, Delta recherche des destinations "extraordi-
naires", Touring Vacances a des produits de bonne qualit6 
tz, 
et trds diversifi6s, Explorator (qui fait moins de publi-
cit6 que son concurrent Camel) est le prototype du 
voyage - exp6dition,Uniricard propose des formules sans 
surprise, de grande consommation. 
J*ai essay6 de choisir des catalogues 
diff^rents dans leurs aspects ext6rieurs et leurs contenus 
pour construire une typologie (mot ambitieux) des va-
cances, mais je me suis heurt6e k la grande tendance k 
la diversification de tous les fabricants de voyagef. 
Le mot d'ordre semble 6tre : "Prenez 
en compte la diversit6 des frangais qui veulent du sur 
mesure d. prix de confection". 
Je commencerai par quelques notions 
g§n6rales sur la fabrication de ces brochures. II faut 
savoir que la promotion repr6sente environ 10% du chiffre 
d«affaire des producteurs, - distributeurs de voyageset la 
fabrication - diffusion du catalogue environ 80% du 
budget promotion. Le reste du budget publicitaire se par-
tage entre la presse professionnelle et la presse grand 
public choisie en fonction des clients vis6s. La fabri-
cation de ces brochures est donc tr6s importante ; elle 
est souvent confi6e di une agence de publicit6 ou au 
d6partement publicit6 des grands tours - op6rators . Elles 
demandent du temps et des moyens, car elles repr6sentent 
l*image de marque du producteur. Elles sont soit com-
pl6tes : tous les voyages du fabricant, soit scind6es par 
destinations (lointaines ou proches), par ectivit6s 
sportives... 
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Auparavant, on trouvait g6n6ralement 
deux catalogues annuels i un pourlla saison d'6t6 (le 
plus important), 1'autre pour la saison d«hiver, ce qui 
permettait de varier les tarifs. Actuellement, 1'ori-en-
tation va vers un catalogue annuel avec des feuilles de 
riactualisation des prix (souvent trimestrielles) qui 
sont n6cessaires & cause du cours fluctuant du dollar 
et des vea*iations de prix quiil entratne dans les 6chan-
ges internationaux. 
On estime que 13 k 15 millions de 
brochures sont distribu6es en France chaque annee et que 
10 20 brochures sont n6cessaires pour une vente. 
Pour limiter ce gaspillage, les agen-
ces sou&aiteraient des envois aux clients r6guliers et 
des catalogues payants. De plus, pour refouler les papi-
vores non voyageurs, beaucoup de catalogues offrent une 
pr6sentation sobre et informative, renvoyant k des guides 
touristiques payantspour les belles photos de r8ve. Mais 
l»6quilibre est difficile k obtenir dans cet objet pu-
blicitaire qu*est le catalogue. 
Ma description ne suivra pas pour tous 
la m6me ddmarche mais s*effectuera en fonction des ren-
seignements r6colt6s. 
Dans la description commune & tous 
ces catalogues, il faut noter que la publicit6 est con-
tr6l6e par le SNAV (Syndicat National des Agences de 
Voyage). Les brochures doivent obligatoirement men-
tionner : les prix minimum et maximum, la dur6e et les 
dates de dSpart, ce qui est compris dans le forfait et 
les suppl6ments, une description claire des lieux de 
s6jour (avec le nom des hdtels pr6vus) et des itin&rai-
res, plus une partie proprement commerciale : bons de 
commande, conditions g6n6rales.de vente, assurances, 
informations pratiques (d6parts de province, formalit^s 
douanidres et sanitaires). Ces points 6tant obligatoires, 
je ne les mentionnerai pas dans la description. 
II en r6sulte une certaine normali-
sation des catalogues, du moins des composantes infor-
matives, l*enrobage (choix des photos, description du 
pays, symbolisme des activit6s et des formes de voyage) 
6tant libre bien entendu. 
Toutes les fois que c16tait possible, 
j»ai mentionn6 1'importance 6conomique du fabricant qui 
rejaillit forc§ment sur la fabrication de son catalogue. 
Ces catalogues 6tant destin6s avant tout i la vente des 
produits, il ne faut pas trop chercher l»objectivit6 
dans la description des pays j ils font tous appel aux 
motivations du voyage : le besoin de d6couverte des 
grandes civilisations par un contact direct , le besoin 
d»aventure, le besoin de d6paysement et de r6ve, le 
besoin de dStente et de disponibilit6. On a donc recours 
k des arch6types tant dans le texte que dans 1'image, 
1* 6tude des catalogues du Club MSditerranee en est un 
exemple significatif. 
On peut s'interroger sur 1*avenir de 
cette presse publicitaire. II y a eu des exp6riences de 
vente de catalogues r6alis6es depuis deux ans par Jet 
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Tours et le Club M6diterramee . Si elles s'av6rent po-
sitives, il est probable que les fabricants seront de 
plus en plus nombreux d. adopter cette technique 6cono-
mique. Pour le moment, la coexistence des deux systdmes 
empdche une 6tude s6rieuse. 
Les sommes ainsi 6conomis6es seraient 
alors r6investies dsuns d'autres formes de publicitS. 
II est possible que la forme m6me 
des catalogues 6volue et s*adapte aux techniques audio-
visuelles. Blles sont d§jd. employ6es chez Nouvelles 
Frontidres (les forums?: reportage - diapoiet d6bat) 
ou chez Uniclam (Vid6o - cassettes). Elles permettront 
aux 6ventuels clients de visionner chez leurs agents de 
voyage ou chez eux un petit film montrant mieux que des 
textes et des photos ce que .leur rSservent les vacances 
qui les tentent. 
Revenons au probldme principal : les 
fabricants de voyage vont-ils concurrencer la presse 
touristique? 
Les fabricants lancent leurs cata-
logues une ou deux fois par an dans la phase de pr6-
paration d»un voyage, par exemple en f§vrier pour: les 
vacances d*6t6, ce qui est moins lourd qu*une p6rio-
dicit6 mensuelle. Cette formule est d1ailleurs reprise 
par des dossiers grand public comme l*Etudiant ou 
11Expansion-voyages. Leur objectif est de vendre, mais 
face h. la concurrence et k un meilleur niveau de r6flexion 
des futurs voyageurs (en temps de crise, on compare 
avant d»acheter ses vacances), certains pr6f6rent une 
information s6rieuse et des formules originales. Est-ce 
tio 
la fin des mirages de paradis terrestre qui se r6v61aient 
dSfaillants k l*usage et nuisaient & l*image de marque? 
Juridiquement, l*organisation est 
responsable aupr^s de son client du produit qu*elle pro-
pose, on voit ainsi dans quelques catalogues des ru-
briques critiques ("les cactus du voyage" de Kuoni), 
souvent temp6r6es, il est vrai, par la beaut6 des pay-
sages ou la possibilit6 de contacts humains... 
Ces diff6rents facteurs entrainent 
une nouvelle forme de catalogues • les "catalogues—magazines"• 
Ainsi, des brochures ne sont plus seulement des cata-
logues de vente, mais de v6ritables magazines d»infor-
mation ou guides de voyages r6alis6s par des profes-
sionnels (ex ; Explorator). On y joue la carte du des-
criptif et des appr6ciations qualitatives; ils adoptent 
le format magazine; les maquettes, la r6daction et la 
pr6sentation sont devenues v6ritablement journalistiques ,* 
on reconnalt un style (Jumbo) ; de plus en plus souvent 
on note un 6ditorial expliquant la philosophie du tour 
opferator ,* on inclue des pages de guide pour Stoffer les 
descriptions d1itinSraires (Nouvelles Fronti6res). La 
vente qui valorise l*image de marque est parfois es-
say6e (Voyage-Conseil qui 6tait distribuS dans les 
agences de Cr6dit Agricole vendait un v6ritable livre-
catalogue). 
Cette 6tape vers un plus grand respect 
de la client61e est k mon avis le propre des fabricants 
qui visent un public ais6 et cultiv6 qui saura se d6fen-
dre en cas de publicit6 mensong^re mais aussi de ceux 
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qui veulent rendre les voyageurs plus responsables,comme 
Nouvelles Fronti^res. La moralisation de la profession 
s^inscrit dans le contexte d*une prise de conscience 
des consommateurs et dans le passage au stade industriel 
de ce qui 6tait un artisanat innovateur et brouillon. 
Aujourd^hui, consommateur et march6 orientent la pro-
duction de voyages. 
On peut estimer que les catalogues de 
demain, moins ax6s sur le rSve ou sachant mieux Vinte-
grer & une information authentique, r6pondront aux 
d6sirs d*une clientele plus avertie. 
Quelques tabous subsistent toutefois : 
si 1'histoire ancienne, la g6ographie et les coutumes 
traditionnelles ont une place correcte, la politique 
actuelle de ces pays est inexistante. 
Mfime les photographies ont chang6 : 
h. la place des plages aux couleurs hollywoodiennes oti 
des vahin6es dansaient sur fond de mer, de soleil et 
de cocotiers, on voit apparattre des photos noir et blanc 
de grande qualit6 (Nouvelles Frontidres, Explorator). 
Face & une presse touristique desti-
n6e au grand public qui <§prouve beaucoup de mal d. vivre 
de fagon ind6pendante, se dressent donc les "catalogues-
magazines", & la fois commerciaux et informatifs (si les 
deux termes ne sont pas antj>nomiques). L»objectivit6 est 
perdante dans ce combat. 
Description : 
J* ai regroup6 les catalogues en deux 
cat6gories qui sont surement discutables. 
1) Les fabricants qui proposent une grande 
vari6t6 de formules : du transport seul-.au circuit or-
ganis6 (de Nouvelles FrontiSres & Kuoni). 
2) Les sp6cialistes d»un continent (Uniclam) 
ou d»une formule (le Club MSditerranee , les voyages-
exp6ditions d*Bxplorator). 
Un dernier mot avant de commencer, 
je parle souvent de Totir Operator (T.O.) : ce sont des 
fabricants de voyage & forfait (transport + h6bergement + 
diff6rents services) & prix et dates fixes qu*il ne faut 
pas confondre avec des agents de voyage, interm6diaires 
entre aes clients et les fabxi c ants qui jouent aussi 
un rdle informatif. 
II faut excuser 1* impression de 
redites dues £. mon manque d* information, mais aussi au 
manque d«originalit6 des catalogues qui ont tendance k 
copier une formule & succSs (type de voyage ou pr^sen-
tation des destinations). 
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CATALOGUE KUONI 
- la soci£t€ : Voyage Kuoni est une soci^te anonyme qui existe depuis 
1929, le capital est dStenu par Kuoni Suisse 
P. D. G. : Louis PIRAUD 
Directeur commercial : Jean-Paul VESLOT 
Directeur du tourisme : Guy DESFRANCOIS 
Chiffre d«affaire 81 : 340 millions de F, 22 000 forfaits vendus k un 
prix moyen unitaire de 9 500 F (pour les longs courriers) 
- il y a un6 ^dition annuelle (Novembre 81 - Octobre 82) avec un cahier 
de r6actualisation des prix pour l'€t€, plus des supplements : les maxi-
mini de Kuoni, Etats-Unis - Canada, Voyages professionnels et foires 
internationale s. 
- fabrication : les voyages sont r^unis par trois r^dacteurs, un par con-
tinent (Afrique, Asie, Amirique) mais le catalogue est r£alis6 par une 
agence de publicit^, la C. E,P. (Compagnie Europ6enne de publicit€). 
Elle s'occupe aussi des campagnes de promotion de Kuoni vers les 
agences de voyage et le grand public. Les journaux "grand public" sont : 
jour de France, Le Point, G60, Gault et Millau, le Monde et le Figaro, 
la notion de grand public se restreint d'elle m§me, celle de public privi-
l^giS serait plus adapt^e. 
- le tirage est de 450 000 exemplaires : ce qui correspond h. 20 catalogues 
pour un forfait. Ce catalogue est plutSt un point de r£f£rence qu'un outil 
d'achat. 
- la distribution se fait par un fichier d'agences s61ectionn6es, Kuoni est 
uniquement fabricant de voyage et n»a pas de contact direct avec ses 
clients. 
- la premi&re parution en France est 1 950 mais Kuoni est un T.O. suisse 
qui existe depuis 1911. C'est un des plus anciens dans ce m£tier, il est 
n£ dans une phase oti le tourisme Stait reserv^ aux priviligids et il a 
toujours gardS cette image de marque de sSrieux et de qualitd. C'est 
1'exact contraire de Nouvelles Frontiferes-: il pr^fere vendre peu de 
voyages avec une forte marge bSnSficiaire. 
ses produits : les longs courriers haut de gamme, les circuits 
"Traditions et f6tes du monde", mais aussi des sSjours dans de grands 
hotels et des combinSs (sSjour + circuit), une formule globe-trotter pour 
les indSpendants ("la d^couverte dans la s£curit€ et la tranquillitS"). On 
retrouve ici la volont^ de diversification des produits avec un points fort : 
le voyage organisi k 1'occasion d'une grande fSte traditionnelle (ex. f6te 
du Songkran ou nouvel au thailandais du 3 au 1 7 avril 82 pour 9 950 F). 
Sp£cialiste de 1'ExtrSme Orient, c'est le seul ct organiser un voyage com-
prenant le Tibet. Les formules Maxi - mini plus 6conomiques correspon-
dent ci une volont^ d'accroftre sa clientMe, ainsi que le tourisme d'affaire 
les congr&s internationaux sont enrob^s d'une d6couverte rapide du pays 
ou de la ville. 
ses clients : c'est une clientfete exigeante et tres ais6e (cadres supSrieurs, 
professions libSrales, gros commergaats et industriels), qui peut partir 
en dehors des vacances scolaires (circuits fStes du monde), assez Sg6e 
surement. Pour elle Kuoni pratique une politique de v6rit€ : il insiste 
eur le fait de bien choisir ses vacances, non seulement en fonction de 
son budgefc mais aussi de son style de vie et tempSrament, dans la ru-
brique "les cactus du voyage" : attention k l^altttude 6lev6e de certains 
pays, il n'est pas conseillS aux "incultes" de visiter 1'Egypte... 
On avertit des gens habituSs ci un niveau de confort trfcs Sleve que le 
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voyage est une adaptation aux conditions locales et n£cessit6 une bonne 
forme physique. 
Ces clients motivd s pr^parent leur voyage tant sur le plan sanitaire 
qu'intellectuel. La seule page de publicit£ est pour les guides bleus. 
Hachette, symbole du voyage erudit. Kuoni fournit aussi des documents 
de voyage hombreux : itihSraire, conseils, carte, guide bleu Hachette et 
sac de voyage k son npm : c'est le cSt^ snob de Kuoni, 1'ilite des 
voyageurs. 
- Etude d'une destination : Egypte (catalogue 81/82) : 
L«Egypte comme chaque grande destination constitue un petit cahier de 
„ 7 pages (99 au total) qui s'ouvre sur une belle photo l^gend^e et sign€e. 
A la d^couverte de... : aprfes un court paragraphe lyrique ("Quand le 
regard ^nigmatique du sphinx rencontre le votre, la puissance et la force 
de 1'anti.quitS s'emparent de vous"... il faudrait tout citer 1 )j $&• pr^sen-
tation des principales villes et sites arch^ologiques est plusinformative. 
On remonte le Nil du Caire k Abou Simbel et une carte trhs claire avec 
une echelle permet de situer les points forts d'un voyage en Egypte. 
Tous les circuits propos^s sont des croisiferes de 1 0 a 1 3 jours, tous 
ont le mSme itineraire, les prix varient en fonction du luxe du bateau 
et de la date de dgpart de 8 550 F & 12 850 F (les prix les plus bas sont 
en juin - iuillet - aotlt k cause de la chaleur) pour chacune des trois 
croisiferes on trouve un itinSraire d6taill6, une carte des sites visit^s, 
la photo du bateau choisi avec ses principales caract^ristiques - 2 
sculptures antiques ne sont pas h la mesure du lyrisme introductif. 
Une des croisi&re se fait avec une confdrencifere ^gyptologue. 
Ces circuits h£sitent entre la croisifere de luxe (importance donnge k 
la description du bateau) et le voyage culturel (pr^sence d'une igyptolo-
gue dans la croisifere la plus raffin^e). Les prix et les dates de dgpart 
sont sur la mSme page que l'itin^raire : pas de surprise d£sagr£able en 
fin de brochure. Dans un encadri figurent les "plus" de Kuoni : vol r*-
gulier direct, guide de Paris li Paris... Est-ce que tout cela justifie des 
prix aussi ^lev^s : 1'excursion Abou Simbel coute 560 F chez Kuoni, 
400 k 450 F chez tous les autres : c'est le dernier "plus" de Kuoni. 
Ce catalogue est bien fait, clair et document^, le touriste 
sait exactement ce qu'il a pour son argent. Les photos sont belles, 
toujours en couleur, originales souvent et renfor^ant 1'impression de 
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luxe : pagodes dor^es, palais des 1 001 nuits, personnages en costumes 
traditionnels de f6te. C'est 1'invitation au voyage, un heureux m^lange de 
classique et d'original, par exemple : Georgie - Armdnie - Ouzbekistan : 
les noms seuls font r6ver. 
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SOTAIR ^ JET TOURS + JUMBO + JET'AM 
C.A. : 716 millions de F (1981) 
en augmentation de 30 % par rapport k 1980 
2e T. O. fran^ais apr&s le Club M£diterran6e, c'est une grosse affaire 
qui dispose de 1'infrastructure d'Air France mais cette 2e place lui est 
disputSe par Nouvelles Frontifcres. 
184 # 192 forfaits pour un prix moyen unitaire de 3 775 F 
S.A. depuis 1968 (Soci^te de tourisme aSrien international) 
Actionnaires : 70 % Air France 
17 % Havas 
1 0 %  W a g o n s - l i t s  T o u r i s m e  
P. D. G. : Max ALBERT 
. Jet Tours : Jean SIGNORET 
_ „ ^ des directions s£par£es car les produits 
. Jumbo : Joel ROUTIER x.. * sont bien distincts 
. Jet'Am : Roger DARMON 
J'6tudierai Jet Tours et Jumbo qui se r£partissent les voyageurs : 
Jet Tours : symbole de s^curit^, assurance de voyages bien pr£par£s, 
pr£sence de repr£sentants de Jet Tours dans le monde entier (1 50), r£-
servation sans probl&me, prix 6lev6s, tres fort pour les Antilles, le 
SenSgal, le Maghreb. 
Jumbo : joue sur une formule plus originale (plus maintenant) : le tans-
port sur vol r^gulier + 2 nuits d'h5tels + un reprSsentant sur place qui 
opere le transport de 1'a^roport. Possibiliti de r^server un hStel et 
diff^rents services (r€servation d'une voiture, construction d'un itin^-
raire) il a une clientMe jeune qui cherche 1'aventure sans les risques 
("le bon c5t6 de 1'aventure"). 
Jet Tour comme tous les T.O. de bonne qualit£ insiste sur "1'objectivitS" 
de son information (= "les cactus du voyage" de Kuoni) : le client doit 
choisir sans erreur la destination qui lui convient^ainsi au retour il 
fera de la bonne publicit£ pour 1'agence. II a une clientMe qui ne part 
pas k la lighre (prix elevSs) 
2 Sditions annuelles : hiver 81/82 
6t6 82 
prix d£taill€s dans un cahier k part 
+ des suppl^ments : . les Eldoradors (hotel, villa ge -h6tel# e.u bateau : 
sport + animation style club M6dit6rran6e) 
. Tennis - Golf-- Planche k voile (hotels plus 
sp6cialis6s dans la pratique de ces sports) 
. Chasse etpSche 
Escapades en Europe (week - ends dans les capitales) 
. Avion + h6tel (formule Jumbo) 
sont 
les formules tres diversifiSes : on retrouve les mSmes lieux communs 
sur la diffSrence entre frangais, la n^cessite de choisir ses vacances 
en fonction de son style de vie. 
. les seiours : plage 
capitales et grandes villes (plus culturel) 
combinS (2 villes ou 2 pays : ex. J^rusalem - Le Caire) 
dans un eldorador (forfait tout compris style Club M6d.) 
. les circuits : traditionnel 
aventure (plus sportif et moins confortable) 
exceptionnel (en dehors du tourisme de masse, pour les 
grands voyageurs blasSs, ex. Argentine - Chili 1 7 j de 33 600 F «i4l 400F) 
croisiferes (pour la upper-class) 
circuits-croisieres (ex. Egypte) 
partie informative importante : climat des diffdrents pays, mots clefs 
du voyageur (de Accueil k Vols), documentation touristique fournie 
(petits guides Jet Tours, carte, sac de voyage pour les longs courriers), 
formalit^s douaniferes et de sant6. Jet Tours veut donner une image de 
s€rieux, de grand choix et qualitS, quelques notes critiques ("Nourriture 
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internationale sans intdrSt particulier") 
- prlsence de publicit^ : bi&re (on boit beaucoup dans les pays chauds), 
collections sur les pays de Larousse, Air bus industrie (normal), 
produits de bronzage, vfitements tropicaux, bijoux br^siliens, valises 
Delsey, cigarettes frangaises. C'est le catalogue qui en contient le plus. 
Son catalogue de 295 p. doit coQter trfes cher. 
- 6tude d'une destination : Egypte (catalogue hiver 81/82) 
partie introductive : renseignements pratiques, diff£rentes formules, 
description des sites du Caire Abou Simbel (la plus complfete de tous 
les catalogues itudi^s) 
. Eldoradors Jet Tour : 2 bateaux - 9 ^ 1 3 j. de 6 300 F 12 050 F 
5 d^parts avec conf£rencier ^gyptologue) 
. diff^rentes croisieres sur des bateaux de luxe appartenant aux chaines 
Hilton et Sheraton (prix similaires h. ceux de Kuoni : 8 000 h. 12 900 F 
pour 11-13 jours) on peut remarquer que la formule 13 jours est la plus 
souvent retenue (voyage bien au point, les escales sont toujours les 
mSmes) 
. un circuit autocar + wagon-lit de 8 jours (formule la moins chfere) 
. s^jours : 8 j au Caire (4 000 k 5 400 F) 
8 j Louxor + Caire ( 4 500 F a 5 850 F) 
L'hStel Meridien au Caire est chaudement recommand^ (cette chaine 
appartient aussi Si Air France). 
On a 1'impression d'une multitude de formule mais la seule chose qui 
change, c'est le nom du bateau. 
Les photos sont sign£es mais la lSgende n'est pas toujours pr^sente : 
monuments anciens et paysages pittoresques alternent sans surprise. 
- Jumbo : Egypte 
2 formules : transport + accueil-relais (2 nuits d'hStel) - 2 500 II 3 000 F 
transport + 1 0 jumhotels + trztntiports int^rieurs en train et 
avion - 4 200 k5 640 F 
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formule jeune : style ddcontract^, pas de photos mais de petits dessins, 
des cartes mais pas d'introduction sur le pays. Le symbole de Jumbo 
est le petit 6l6phant rose —^tout le catalogue est dans le ton rose et 
bleu, 1'humour facile rfegne : "Demandez au relais oti. se trouve 1'fle 
El^phantine au nom si d£licieux". Tout baigne dans le rose et la facilit^, 
les prix sont pour des jeunes pas fauch£s (routard de luxe) 
Publicit^ extdrieure: - le guide du routard : renforce le style que veut 
se donner Jumbo 
- les guides bleus Hachette : on est jeune mais pas 
incultes 1 
Les catalogues sont 6dit6s par les producteurs (Jet Tours, Jumbo) avec 
le service publicit^ d'Air France 
Ex Jumbo : 2 r£dactrices 
1 maquettiste qui fait aussi les cartes 
1 dessinatrice 
Le service promotion assure le suivi du catalogue et les relations avec 
les agences de voyages. SOTAIR est uniquement T. O., ils s€lectionnent 
des agences de voyage pour diffuser leur catalogue et n'ont pas de con-
tact direct avec les clients. 
Ex Jet Tours : 4 r^dacteurs sous la direction du chef de publicite : 
M. TISSERAND 
tirent k 500 000 ex. leurs catalogues 
s'orientent vers un catalogue annuel avec des suppl£ments 
(petites brochures sp^ciales, cahier des prix) 
On note ici aussi 1'orientation vers un seul catalogue par an : ct cause du 
prix de revient de cette op^ration. Un cahier des prix est alors n£cessai-
re car il est difficile de pr^voir l1 Svolution du prix du dollar qui condi-
tionne toutes les ventes internationales (le prix du p£trole n'est plus un 
vrai problfeme en p£riode de r£cession). 
Je n'ai pas pu avoir les chiffres de tirage de Jumbo et Jet'Am pour voir 
le rapport nombre de forfaits, vendus / tirage des brochures. 
8i 
On sent dans le catalogue de Jet Tours un d^sir de concurrencer 
Kuoni : c'est le type des catalogues bien faits oti une large part est laissee 
et 1'information sur les pays mais la multiplication des formules peut g6-
ner le choix. 
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TOURING VACANCES 
Le Touring Club de France association loi 1 901 a une filiale 
agence de voyage, Touring Vacances. Le Touring existe depuis 1 890. 
Aprfes une crise due a la concurrence, il connait un renouveau et a choisi 
pour ses produits la diversification : 
- emprunt k Jumbo de la formule "Transport + hStel r^servS k l'arriv6e" 
- formule Globe-Trotter de Kuoni qui est ici "Voyage h. la carte" 
- tormule Mtel de 8<i°ur : "Pleine d6tente" atyle Club M6dit6rran<e 
et combinS sijour + decouverte 
- formule organisSe : "Grand voyage accompagn^" : formule classique de 
circuits 
- voyage culturel : "Voyage-confSrence" pour des pays au riche patrimoine 
culturel (Japon, Chine, Inde, Egypte) accompagn^ par un guide-confSren-
cier 
- Expedition - aventure = Camel-expeditions (style "Explorator") : nouvelle 
formule (grande campagne de publicitS dans les journaux pour cadres 
comme le Nouvel Observateur... )• II affirme prendre en compte la volont^ 
d'ind£pendance et de s€cutit£ des "nouveaux voyageurs" et de la "diversi-
t6 de la nature humaine" avec un point commun "la bonne organisation 
Touring" (s6curit6, pr6-s61ection, choix, assistance). Ce sont les mSmes 
arguments que Jet Tours. 
Leur formule : "Feuilleter ce catalogue, c'est d6jk voyager"... 
- 2 catalogues annuels : Hiver-Printemps 81/82 
EtS -Automne 82 
+ le supplSment "Camel-expSditions" : annuel avec un cahier des prix 
pour les ajustements (6tudi6 k part) 
- MSme pr^sentation que Kuoni : sur la mfime page on trouve un petit topo 
sur le pays, l'itin6raire d^taillS avec le noms des hStels, les prix, les 
dates de d^part, une carte, des photos du, pays avec la l£gende (bon 
point) et le nom du photographe, les "mieux" de Touring (correspondant 
au "Plus" de Kuoni) 
- les photos sont assez variSes, en couleur et agrSables, elles tiennent 
une place moindre que le texte ; 
hStels de luxe avec descriptif 
monuments 
sc&ne typiques de la vie quotidienne (marchSs, travailleurs) 
- Analyse d'une destination : Egypte - 3 voyages accompagn^s : 8 j., 1 0 j. 
et 12 j. 
. les circuits croisieres (8 j. et 12 j.) : toujours les mSmes sites clas-
siques (haute et basse Egypte: du Caire k Assouan - extension ci Abou-
Simbel) - la formule en 8 jours est beaucoup trop rapide 
. le circuit avion-autocar (1 0 j.) : formule €quilibr€e avec guide conferen-
cier pour 2 d£parts 
Les prix de 5 990 F (8 j.) St 9 650 F (12 j.) sont un peu moins chers 
que Kuoni. 
Touring est tourn^ vers les longs courriers (Am^rique, Asie, 
Afrique du Sud) avec trois pays du bassin M£dit€rran£en (Israel, Maroc, 
Egypte). 
Lui aussi chasse sur le domaine fr£quent£ des cadres k hauts 
revenus, mais se situe au dessous de Kuoni pour les prix et le confort 
des voyages. 
Je n'ai pu trouver aucune donn^e chiffr^e pour Touring Vacances 
car il n'a pas r^pondu k 1'enquSte sur les producteurs de voyages du R6-
pertoire des Voyages (f^vrier 1982), base de ma documentation. 
Jv'ai personnellement apprSci^ les photos avec l^gende : la docu-
mentation prend un c5t6 pr£cis, elles sont de plus tr&s belles et originales, 
mSlant la vie moderne aux merveilles artistiques du passe et aux paysages. 
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Les formules vari£es et les destinations nombreuses devraient 
satisfaire les privildgi^s blas^s. Le catalogue trfes bien fait est plus 
une invite au rfive (k cause des prix) qu'au depart, il s'en degage une 
impression de circuits bien rodes, de s£curit£ et de bonne connaissance 
des pays visitds. II faut pr6cise que Touring Vacances est l'un des pion* 
niers du tourisme organis£. 
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NOUVELLES FRONTIERES 
- C. A. global 1981 : 530 millions de F, ce qui le placerait au 2e ou3;fcme 
rang des T. O. frangais (devant Jet Tours !) 
le nombre de forfaits vendus en I98I est d'environ 200 000 pour un tira-
ge de 400 000 exemplaires (1 forfait vendu pour 2 brochures : c'est le 
champion toute cat^gorie de 1'efficacitS !) 
Directeur : Jacques MAILLOT 
- Petit historique : 1'association loi 1901 est n6e en 1966 de la r^union d'un 
groupe de responsables de jeunes et d'action populaire qui organisait des 
voyages style "routard". On lui impose le statut commercial en 1974 
(licence). Son d^veloppement fulgurant est du a des prix trbs bas, sou-
vent les plus bas du marchS. Pourquoi des prix aussi bas ? Parce que 
ce fabricant ne veytt que ses propres voyages, 1'intermSdiaire des agen-
ces de voyage est supprim^ : les produits N. F. sont vendus uniquement 
aux points de vente N. F. De plus cela correspond ei la politique gen^rale 
de N. F. qui est de dSmocratiser les voyages : elle vend beaucoup de 
forfaits avec une marge faible de 9 % (ce qui est le contraire de la poli-
tique de Kuoni par exemple) 
- 2 brochures annuelles (hiver/printemps et 6t6/autbmne) avec des supple-
ments pour r^ajuster les prix (toujours k cause du dollar). 
- la brochure est r€alis€ par une attachSe de presse qui collecte tous les 
documents et s'occupe aussi de la publicitS dans les journaux et autres 
supports. 
Photographies de photographes professionnels souvent de qualit£ et ori-
ginales, toujours en noir et blanc, quelques illustrations accompagnant 
les extraits de guide. 
- la diffusion se fait dans les points de vente N. F. (24 en France, 12 en 
Europe), pas de fichier client (sa gestion serait lourde et couteuse 
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pour tant de clients). 
- pr£paration au voyage : permanence et forum des accompagnateurs 
responsables des diff^rents pays ; les fiches techniques N. F. (Adresses 
utiles, h^bergement;-' cartes et plans, nourriture, climat, bibliographie, 
etc. ..) qui sont des mini-guides pratiques ; les guides N. F. (^dition 
Jeune Afrique) font beaucoup plus attention h. la culture actuelle qu'aux 
vieilles pierres (le contraire des gufdes bleus). En tant qu'ancienne 
association, N. F. consacre du temps h. 1'information des voyageurs 
et les incite vivement 1 bien pr6parer leur voyage. Le droit au voyage 
est aussi la responsabilit^ du voyageur. En contre partie, le catalogue 
contient peu d'information et renvoie toujours aux fiches techniques 
(r6serv6es k ceux qui ach&tent un voyage) et aux guides N. F. payant 
6videmment. Cette politique vise k mon avis ci dliminer les papivores 
non clients. 
- les produits sont tr&s diversifids : des circuits organis£s en pension 
complfete k la d^couverte individuelle (transport sec). La formule 
originale destin^e k allier 11 individualisme du Frangais li son besoin 
de s6cuirit6 est le circuit semi-organis^ ("initiation au voyage") : le 
groupe g&re un budget h£bergement-repas, d6cide de son circuit avec 
1'aide d'un accompagnateur. D'autres formule s permettent de faire 
toutes les r^servations k 1'avance ("Un pays k la carte"). II faut avouer 
que l1 informatique facilite bien les voyages 1 Enfin il existe des s£jours 
k th^me : sports, sports et langues. L'imagiriation rhgne. 
- le public est jeune (18-40 ans) : 35 % d'£tudiants - enseignants, beaucoup 
de professions m£dicales et de cadres pour les pays lointains, des em-
ploy€s (25 %) pour les pays proches (Europe + bassin m^ditSrranSen). 
Le style "routard" domine encore, les conditions de confort 6tant ri-
duites au strict minimum. Les formules ne sont souvent qu'un cadre, 
elles demandent indSpendance, responsabilitS, d£sir d'aller k la ren-
contre d'un peuple (ce qui peut sembler un peu illusoire en 1 5 jours ou 
3 semaines). La politique choisie est un "tourisme k visage humain" qui 
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essaie de ne pas trop d^truire le milieu visiti grkce S. une infrastruc-
ture tr&s I6g&re (beaucoup de camping et de logement chez 1'habitant; 
II existe aussi un effort de diversification du publi c vers les groupes 
d€jk cpnstitu^s (comitis d'entreprise, associations) qui constituent 
un march^ potentiel, et le troisitsme Sge (programme de croisifere). 
II ne faut pas se faire d'illusion : les prix proposSs sont bas mais il 
y a beaucoup de suppl^ments : un budget de 4 000 F minimum est 
n^cessaire pour 15 jours dans le bassin m£dit£rran£en (ex. 1'Argolide 
Sl v^lo + randonnSe k pied dans les M6t6ores : 15 jours = 2 700 F + 
70 F de repas par jour + les entrSes dans les mus^es - 4 000 F). 
Petite statistiaue 82 / - 5 000 F : Europe et bassin mSditerraneen 
5 000 F ci 10 000 F : moyens courriers ou 
longues distances semi-organis^es (ex. Egypte, trekking au N^pal) 
+ 10 000 F : longs courriers en voyage orga-
nis^. 
Le voyage le plus cher du catalogue est le M&tiLque (22 j. - 13 21 0 F) 
—- 1'^tude des photos est assez significative : c'est 1'antithfese du Club 
MSdit6rran6e : des photos noir et blanc qui sont presque toujours 
celles des habitants du pays (seules 18 sur 242 repr^sentent des 
paysages ou des objets). Ce sont des photos du quotidien, du travail, 
beaucoup d'enfants (mais c'est ce qui frappe dans certains pays d^ 
tiers monde quand on vient de la France), les vieilles pierres quand 
elles sont pr^sentes sont intSgr^es ei la vie (ex. p. 92 - Italie), 
1'humour est souvent pr^sent. 
- publicit^ : compagnie de navigation (grecque ^videmtnent, int€gr€e 
aux voyages en Grfece), .c'est tout. 
- Etude d'une de stination : 1'Egypte : 
pas de pr^sentation du pays, pas de carte ce qui suppose des gens 
motivSs qui ont d£jk achet^ un guide pour repSrer les sites mentionn^ 
1'absence de carte me semble quand mSme une lacune, mentionodes 
d6sagr€ments du voyage : structure hotelifere insuffisante, chaleur 
difficile h. supporter. Enfin N. F. est un des seuls h. mentionner les 
dates du Ramadan (23 juin - 22 juillet) et 1'importance qu'il a dans 
les pays musulmans : on sent llt aussi une attention plus grande aux 
coutumes du pays. 
. les formules sont toujours dans le mfime ordre : du transport seul 
au voyage organis£ : les voyages organis^s sont plus nombreux car il 
est difficile d'improviser un voyage en Egypte (saturation des hotels 
et des transports) 
- circuits classiques de 1 5 jours sur les bords du Nil (dont une croi-
sifere de luxe h. 6 480 F I) 
- 2 formules originales de 3 semaines : l'une avec visite d'Alexandrie 
et d'oasis (on quitte le cours du Nil traditionnel - 3 semaines en pen-
sion complfete 5 850 F), 1'autre avec 4 jours de felouque et ascension 
du Mont Sinaf (3 semaines 5 810 F). On retrouce un certain effort 
d'originalit6 pour une destination tres classique mais les grands sites 
pharaoniques ne sont pas n£glig€s. 
Les photos sont sans lSgende ; quatre sont classiques : une felouque 
au bord du Nil, une pyramide ei degr6s (avec la prSsence insolite de 
chiens qui remplacent les touristes), deux photos de personnes (fem-
me et enfants). 
L1 Slement de r6ve serait pour moi 1'extrait du guide Nouvelles Fron-
tiferes - Egypte sur l1 embaumement : un des aspects les plus connus 
mais aussi myst^rieux du culte des morts de 1'ancienne Egypte. C'est 
une bonne publicit£ pour 1'achat du guide. 
L'aspect austbre et 1'information minimum me semble corres-
pondre a un "nouveau voyageur" : il sait oti il veut aller, se moque du 
confort et veut un cadre minimum de voyage qui lui laisse une certaine 
autonomie. 
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Nouvelles Frontifcres a eu une influence sur les autres produc-
teurs de voyages qui ont modifi£ leur stratggie vis & vis des clients les 
plus ais€s, cultivds et responsables. C'est le second ph^nomene socio-
logique du tourisme k 1* oppos^ du Club M6dit6rran£e. On peut regretter 
1'absence de carte g^ographiques mais le volume du catalogue (264 pa-
ges et 87 destinations) en est peut-6tre la cause. 
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DELTA VOYAGES 
- O.I. T.T. Voyages - Climats / Delta : 
C. A. 1981 : 1 50 millions (dont 78 millions pour la production de voyage 
le reste = vente de billets) 
13 000 forfaits vendus k un prix moyen de 6 000 F 
S. A. depuis 1966 - 3 marques commerciales : Climats, Golf SSlection, 
"Delta Voyages" 
Capital : 1 million de F. 
Jean-Claude ROUACH propriStaire et P. D. G. 
Directeur g6n€ral : Gilbert COHAN 
Je ne traite que "Delta voyages" : 
- Issu d'une association la F. M. V. J. (F€d6ration mondiale des villes 
jumel^es) il devient Delta Voyages en 1975 : si la F. M. V. J. avait une 
clientete de routard, Delta revendique une clientMe plus exigeante (les 
routards ont vieilli et veulent une meilleure organisation). 
- 1 catalogue annuel avec une grille de prix pour les r^actualisations 
- chaque service - continent remet 1'ensemble des voyages pr£vus : il y 
a donc 3 rddacteurs. Puis une attach^e de presse fait la liaiSon entre 
les differents continents et pr^pare la maquette. C'est elle qui est res-r 
ponsable de la publication avec le directeur commercial. 
pas de photographie mais 2 illustrateurs. 
- diffusion : il existe un fichier client (= mailing) qui est tenu jour par 
une maison sp£cialis£e car cela necessaite un service informatique. 
Jusqu'en 79, Delta £tait trfes peu diffus^ en agences de voyage. 
Actuellement il existe des points de vente franchis^s et des essais 
pour £largir la diffusion en agence. 
- comme Nouvelles Frontiferes : effort d'information et de prSparation du 
voyage : guides de voyage Delta Flammarion, r£union d'informations 
pratiques avec les accompagnat eurs, cin6-voyage [&. Paris et en provincej. 
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image de marque : Delta se veut entre Kuoni et Nouvelles Frontiferes : 
ses cliants sont assez cultivds, exigeants, ont des moyens de cadre 
et un esprit "trekking". 
publicit 6 : R£gie Renault (Renault 18 Turbo - 64 000 F) 
Yaruda (Compagnie a€rienne indonS sienne) 
Alpinisme et randonn^e (pour le c6t£ trekking) 
"Climats" : T. O. qui appartient au mfime groupe (certains 
voyages du catalogue Delta sont organis^s par Climats, ex. Egypte). 
produits : ici aussi essai de diversification, du plus organis£ au trans-
port seul. 
. vol et voyage a la carte (style Jumbo)l: prix trfes attractifs mais 
variant rapidement tl 'ou. brochure sSpar^e "Vols k la carte", en plus 
du vol, vente de diff£rentes services (hStel, r^servation de voiture) et 
"point d'accueil Delta" dans le pays. 
. trekking : brochure sp€cialt: les beaut^s de la nature sauvage sans le 
confort ^videmment. 
. '^grand voyage" et "voyage extraordinaire" : circuit organise dans de 
bonnes conditions de confort. 
. magic voyage et voyage d^couverte : formules semi-organis6es 
(hoetls et transports mais sans les repas). 
Delta insiste beaucoup sur le bon niveau de ses accompagnateur s (pour 
se differencier de N. F. et justifier ses prix) : ce ne sont pas des pro-
g 
fessionnels mais ils ont pay€s et connaissent bien le pays. 
enfin Delta ne fait que des longs courriers (ce qui explique le prix 
moyen £lev€ par forfait). 
^tude d'une destination : Egypte 
2 formules : 2 "Voyage dScouverte" 
2 "Grands voyages" 
. Voyage d^couverte : 15 jours chacun - originalit£ : le ler en plus de 
la Vall€e du Nil, monte au Sinai* et au monast&re Ste Catherine et se 
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repose au bord de la mer Rouge ci Hurghada. Le 2feme trbs classique : 
voyage en train et autocar donc moins cher - de 5 480 F =i 6 540 F 
. Grand Voyage : 2 formules avec croisiere et hStels de luxe de 9 jours 
ou 14 jours (9 j. = 7 085 F k 7 430 F - 14 j. =8 41 0 F Si 8 960 F) sans 
accompagnateur (gros defaut pour 1'Egypte). 
Une seule carte de 1'Egypte pour les 4 formules, -illustrations dans les 
tons marron pas tr&s heureux, pas vraiment original : on dirait des 
reproductions de cartes postales (le sphinx et les pyramides.. . ) - pas 
de pr^sentation du pays - prix moins Sleves que Jet Tours ou Kuoni 
mais prestations moins int^ressantes. Delta se rapproche beaucoup 
du style Nouvelles Fronti&res mais rSussit moins bien dans son cr6-
neau. L'effort de recherche d'originalite n'est pas toujours rdussi. 
Delta semble a la recherche d'un deuxifeme souffle, mais hisite encore 
entre le voyage extraordinaire style Kuoni et les formules beaucoup 
plus lSgferes qui se rapprochent de Nouvelles Frontibres. 
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UNI RICARD VOYAGES 
ex Unisud - C.A. 81 25 millions de F. 
1 0 000 forfaits vendus 
le rachat d'Unisud par Ricard s'est fait en 1981, le sifege social d'Uni 
Ricard est h. Marseille. 
les actionnaires : Unisud 40 % 
SociStS Ricard 40 % 
Divers 20 % 
P.D.G. Raphael GUILLEM 
- il semble y avoir 2 brochures annuelles (j'6tudierai celle printemps/6t€ 
82) avec des r^actualisations de prix au coup par coup. 
- la brochure est r6alis6e par la responsable de publicitS Uni Ricard 
- la diffusion se fait dans les agences de voyage, Uni Ricard est uniquement 
producteur de voyages 
- les formules offertes : 
. style hStel-club en village vacances : s^jour mer, soleil et sports avec 
animation (les formuies du Club Meditirranie ont fait des enfants) 
. les circuits accompagn^s dans de bonnes conditions de confort 
. les formules plus independantes : avion + voiture efa avion + voiture + 
hStels 
On retrouve les 3 formules de base de tous les T ours-operatos : s^jour, 
circuit ou voyage indSpendant - Uni Ricard n'utilise que des compagnies 
a€riennes r^gulibres mais les prix ne sont pas excessifs (1 semaine en 
pension compl&te aux BalSares "k 2 400 F) 
- le public vis6 est soucieux de confort, peut-Stre assez Sg6, attir^ par 
des s^jours en hdtel de luxe au bord de la M6dit6rran€e - Baur lui pas 
d'insolite, du classique - Uni Ricard est surtout centr^ sur 1'Europe et 
le bassin m6dit6rran6en (82 pages sur 119) et 1'image de dStente qui s'y 
attache. 
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- Uni Ricard ne programmant pas 1'Egypte, j'6tudierai 'Israel, les 
fiches par pays se pr£sentent toutes de la m6me fagon : 
. une introduction sur le pays qui comprend une carte, une prSsenta-
tion du directeur de 1'office du tourisme ("Israel pays de contraste, au 
carrefour de 1'Orient et de 1'Occident") d'une originalit£ folle, des ren-
seignements culturels (langue, religion, population) etpratiques (for-
malites, monnaie, climat...), tout cela tr&s succint, parfois une biblio-
graphie de guides. 
. une liste d'h8tels de luxe (3 «L 5 £toiles) £forfait 8 jours au d€part de 
Paris : 3 760 F 5 01 0 F (avec le petit d^jeuner)] rythm^e par les 
petits arlequins (fdtiche d'Uniricard). 
. une formule avion + voiture + hotel = 8 jours : 4 500 FS.6 140F 
selon la categorie d'hStels choisie (3 «L 5 £toiles). 
. un circuit de 9 jours en demi-pension 5 290 F k 6 325 F selon la 
cat^gorie de 1'hStel. 
Les prix ne sont pas mentionn6s avec le descriptif du voyage mais & 
la fin du catalogue. 
Une seule photo : la vieille ville de J^rusalem, sans l^gende. 
Bien qu'Uni Ricard ait choisi la formule club, elle semble cependant 
moins au point qu'au Club Medit£rran£e : les sports se font souvent 
avec participation aux frais. II propose des produits de grande consom-
mation et s'oriente vers un tourisme de classe moyenne, crSneau qui 
semble d€jcl bien rempli. Mais 1'image de marque de Ricard peut com-
penser des produits sans originaliti. Le catalogue d'Uni Ricard renvoie 
une image vieillote du tourisme ou les hStels de luxe se ressemblent tous, 
les autres photos n'£tant ni vraiment belles ni originales. Son catalogue 
n'est ni informatif, ni propice au r6ve. Un exemple k ne pas imiter 1 
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LE CATALOGUE DU CLUB MEDITERRANEE : LE TRIDENT 
(EMBLEME DU CLUB) 
Analyse faite d'aprbs le n* 126 (6t6 1982). 
Quelques donndes 6conomiques : 2, 3 milliards de F de chiffre d'affaire 
au niveau international en 1981 et 750 000 clients. 
Tirage : 1 751 000 ex. 
Directeur de la publication : J. P. BECRET, qui est aussi le directeur 
de la promotion - publicit^. La publicit£ repr^sente environ 2 % et le 
catalogue 0, 62 % du chiffre d'affaire. 
10 r^dacteurs, maquettistes et documentalistes photo : c'est la plus 
forte 6quipe rencontr£e et la plus specialisee. Les photos ci 1'intSrieur 
du catalogues sont dues & des non professionnels (pas de nom d'agence), 
ce sont peut-8tre des G. M. ou G. O. 
La premiere publication date de 1950 qui est la date de cr£ation du 
Club M6diterran6e. II est n6 association loi 1901, son| but : crSer des 
villages de vacance en toile (Trtgano) pour une vie naturelle et sportive 
6tait dans la lign£e du tourisme social et des vacances bon march£. Le 
Trident 6tait a 1'origine un bulletin de liaison entre les membres du 
Club, c'£tait un bi-mensuel de 4 pages (21 x 27 cm) imprim6es,Il a sui-
vi 1'evolution du Club : il perd peu a peu son style "grands enfants" pour 
devenir un simple catalogue quand en 1957 le Club devient une soci^ti 
anonyme commerciale. 
Au d^but des ann^es 60, Trigano lance 1'id^e d'un mensuel centri sur 
les loisirs : le Nouveau Trident dont le r6dacteur en chef sera Jean 
Francis HELD (futur journaliste au Nouvel Observateur qui a 6t6 s^duit 
par 1'esprit du Club). Ce premier journal des vacances £choue et en 
1 966 redevient le catalogue que nous connaissons aujourd'hui, 
En 1965 k la suite d'un accord avec les ^ditions Rencontre, la revue 
Constellation offre chaque mois quelques pages au Club : le Petit Trident. 
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Le style publicitaire change pour toucher une client&le plus snob. A 
la suite de 1'ouverture du premier Club-h6tel de luxe k Agadir, il 
devient une Tribune mondaine (quelles sont les c^lSbritSs que l'on 
peut rencontrer k Agadir ?). 
Depuis '70, le Trident s'accro£t reguliferement en Spaisseur au fur et 
k mesure de 1'ouverture de nouveaux villages : le n° 126 compte 256 
pages (+ 48 pages de renseignements pratiques). 
- 2 n° annuels : pour suivrie le march£ important des vacances-neige et 
parce que tous les villages ne sont pas ouverts en mSme temps. 
- chaque n° comprend 3 parties : 
1) une prisentation de la philosophie du Club : c'est la vie SL la poly-
nSsienne (sauf pour les villages de neige bien sur). Les vacances sont 
1'occasion de former une sociSt^ sans tabou, libre et naturelle mais 
r6serv6e SL une €lit£ (la notion de Club), centrSe sur la m&r (e) M6di-
terran^e (et tous les symboles inconscients qu'elle v^hicule). On prime 
1'ipanouissement individuel et actif par le sport (et 1'emploi de verbes : 
dicouvrir, aimer, jouer... ). Depuis peu il y a une ouverture au culturel 
et II la crSation artisanale (r6cup6ration des thfemes de 68 et de l'6cologie), 
Les arguments publicitaires sont la consommation (temporaire) d'un 
petit paradis terrestre. Tous les arch£types sont pr£sents : la mer, le 
soleil, la v6g6tation luxuriante, 1'habitat en cases, les buffets plantureux, 
le troc (le fameux collier-boule pour payer lesrconsommations), les 
sports k gogo, les nuits de fSte et pour les gentils parents la prise en 
charge des enfants. 
2) une description de chaque village qui comprend toujours : - 1 /5e de 
texte : prSsentation de 1'esprit de chaque village ("Corfou Ipsos : pour 
une jeunesse en super forme, dynamique et sportive.. . les points de 
suspension sont pour le non dit tr&s important). 
1'essentiel des renseignements pratiques (h^bergement, activit^s.. . 
mais sans le prix, tous les sports pratiquSs et les excursions possibles 
yfO;5 
qui ne sont pas inclu.ses dans le forfait. 
- 4/5 de photos : on a 1'impression que ce sont toujours les mSmes, 
1'effet de repStition et de conditionnement joue Si plein : la mer bleue, 
les couples jeunes, heureux et bronzSs, la piscine, les buffets panta-
gruSliques et si bien pr6sent6s, les f6tes et les sports. Le pays im-
porte peu, on va au Club pour linambiance", on trouve tout sur place 
(mSme le coiffeur), la dicontaction rfegne : le vStement f^tiche, outre 
le maillot de bain, est le par^o (que l'on trouve bien stbc k la boutique-
club). 
Depuis quelques temps, en plus des excursions d'un ou dexix jours qui 
ont toujours existS, il existe une formule circuit : ISL seulement on 
trouve des photos propres k chaque pays et parfois mSme celles 
d'habitants de ce pays 1 
3) les renseignements pratiques : c'est une partie tres importante mais 
plus austfere (pas de photos) oxi on trouve les conditions g£n£rales, les 
prix, les moyens de transport pour chaque village... II existe mSme 
une possibilit£ d'achat k cr6dit des vacances-club, la seule que j'ai 
trouvSe au cours de cette enqu6te. 
C'est une fagon tres intelligente de s^parer le rSve (la description des 
villages) de la r£alit£ (les prix et les informations pratiques). 
«• la philosophie du Club M£dit€rran£e a et6 trfes £tudi£e, ainsi que son 
impact sociologique (cf. Edgar Morin), je rappelerai; donc rapidement 
ses thfemes essentiels qui sont tr&s visibles dans le catalogue : 
. les thfemes corporels et sensualistes : red^couverte des sensations 
primitives au contact des £l£ments naturels (mer, soleil), exaltation 
du corps 2i travers les activit^s sportives et gastronomiques. La pro-
fusion exotique est pour le moins ambigue dans les pays pauvres (Hafti 
p. 191). La qu6te ^rotique se fait k l'int6rieur du groupe touristique, la 
f6te et 1'amour font partie du forfait. 
. le th&me de 1*enclave homog&ne et r£serv£e : les indigfenes, domes-
tiques 00 groupes kolkloriques, sont ISL pour la distraction des bons 
totxristes, un relent de colonialisme passe. On trouve tout sur place, 
c'est une sorte de kibboutz des loisirs oil 1'argent ne doit pas appa-
raftre. 
. la volont^ de brassage social des dSbuts est att£nu£e : les prix font 
que le Club est destin^ aux classes moyennes et sup^rieures selon 
les destinations et aux cSlibataires. 
Le dynamisme interne du Club lui permet de suivre ou de prec^der 
les modes : tourisme sportif, ateliers d'artisanat, conf£rences pour 
attirer les intellectuels et maintenant informatique (Kamarina en 
Sicile). "DScouvrir" Staint un de ses verbes-cl^s, des circuits et 
des croisi&res sont int£gr£s a des s6jours villages : par exemple 
en Egypte oti il a trois villages et trois bateaux. 
- En conclusion, le Club MeditSrranee est 1'exemple type de soci£t€ 
multinationale de tourisme h. concentration verticale : elle assure le 
transpor/t par les charters qu'elle affr&te, elle est propri^taire des 
lieux d'h6bergement qui sont r£serv£s k ses seuls membres, seule la 
distribution de ses produits est d6l£guee aux agences Havas. 
La concentration horizontale se traduit par le nombre de forfaits 
vendus : 750 000 en 1981. Les banques ne s'y sont pas trompSea. : 
Rothschild finance le Club depuis 1968, le produit est bon^sans con-
current direct mSme si ses formules ont 6t6 imit^es. 
Mais on peut se demander si 1'effet de domination - exiclusion sur 
certains pays r£cepteurs en voie de developpement ne sera pas remis 
en question dans un avenir proche ? 
ylOS 
UNICLAM 
C.A. 1981 : 42 millions de F (en augmentation de 30 % par rapport k 
80) 
12 000 forfaits h. un prix moyen de 3 500 F 
S.A.R. L. depuis 1 972 
Capital de 50 000 F appartenant k Claire THOLLOT (g^rante) 
Directeur : Eduardo Justo CABALLERO (PSruvien) 
Issu lui aussi d'une association loi 1901 cr£e en 1972, il devient une 
agence commerciale en 1977 (licence obligatoire). Sa clientMe est k 
50 % sud amiricaine et ne prend alors que les vols ce qui explique le 
prix moyen bas du forfait, les autres 50 % 6tant composds en majoriti 
de professeurs et d'£tudiants. Centr^ sur 1'Am^rique latine (point fort : 
le P^rou), Uniclam propose aussi des voyages dans le bassin m£dit£rra-
n€en, 1'Asie et le S6n£gal (60 % des pages du catalogue concernent 
1'Am^rique = 55 pages sur 80). 
2 brochures annuelles avec des additifs pour les tarifs + des fiches de 
renseignements par pays faites d'extraits des guides Uniclam. 
la brochure est r!alis£e par une personne k temps plein qui s'occupe 
aussi de la publicit£. 
pas de photographe mais un illustrateur (qui signe Nacho) 
le tirage est de 1 00 000 ex. (8 brochures pour 1 vente) 
la diffusion se fait par un fichier client (mailing) car 1'administration 
d'Uniclam est totalement informatis^e + 7 points de vente Uniclam + 
un r£seau d'agences. 
pr^paration au voyage : Uniclam £dite des guides : d^couverte de 
l'Am€rique Latine (Argentine, Brdsil, Pirou, Bolivie, Equateur, 
Colombie, Mexique, Guatemala, Macchu Picchu). R^union d'informa-
yjOfc 
tion (Sl Paris) : vidSo-cassette et discussion avec un sp^cialiste du 
pays (possibilit^ de louer le vidSo-cassette - systfcme V.H. S.). 
Cours de langue : espagnol, portugais et quechua (langue des indiens 
pdruviens). 
- image de marque : Uniclam insiste beaucoup sur le cdt6 humain du 
voyage : rencontre avec les habitants d'un pays et leur culture, visite 
de sites a l'6cart des grands flux touristiques organisi en relation 
avec les habitants des petits villages -(Tantamayo au Perou). Ces 
circuits sont organis^s par de veritables connaisseurs du pays, les 
accompagnateurs sont toujours bilingues. Beaucoup de formules en 
demi-pension et journSes libres favorisent la decouverte personnel-
le : ces voyages sont faits pour des clients motiv€s qui ont bien pri-
pares leurs vacances. Le niveau de confort n'est pas essentiel, on 
va k la rencontre d'un peuple. 
- publicite tres sp^cialis^e : guide du routard (correspond au style de 
voyages propos^s) 
compagnies a£riennes (Aero Peru, + Bresil, Colombie, Mexique) 
hotels (chaine p^ruvienne) 
- produits peu diversifi^s : vbl seul ou circuits pour les 2 types de 
clients 
- symbole : le lama bien sur i 
- €tude d'une destination : 1'Egypte 
3 forfaits de 9, 1 3 et 14 jours (5 390 F k 6 120 F) sans croisiere 
et dans des hotels simples en demi-pension : visite des sites arch£o-
logiques classiques, sans originalit^ mais pas cher, toutes les visi-
tes ont un accompagnateur - pas de pr^sentation du pays, une carte, 
une illustration (le sphinx et les pyramides). C'est un bon exemple 
du style "^tudiant" : renseignements essentiels, confort sommaire 
et prix bas, des temps libres pour d£couvrir seul, ce qui suppose 
/to> 
qu'on a pr^pare son voyage ou qu'on a le gout de 1'aventure. 
— il faut noter que les sp^cialistes d'un pays ou dontinent sont rares 
et que la tendance actuelle est a la diver sification, mais la bonne 
connaissance d'un pays permet evidemment des voyages originaux 
et attractifs : nous trouvons un autre exemple de 1'anti Club Medit^r-
ranSe. C'est un heureux milange de r6ve (les sites mysterieux des 
Andes) et d'honn6tet6 : les prix sont trfes corrects par rapport a ses 
concurrents, les destinations originales et 1'organisation serieuse : 
la preuvefUniclam est le repr^sentant officiel du tourisme p^ruvien. 
- le catalogue a un petit c5tS austfere, en bichromie rouge/noir sur 
fond blanc, il va SL 1'essentiel sans bla-bla. Pour les destinations 
'.'Amerique du Sud", les informations sont tres d6taill6es, elles le 
sont beaucoup moins pour les autres pays, on les sent moins surs. 
Comment exprimer la fiertS du sp^cialiste qui sait qu'il propose le 
meilleur produit de sa catSgorie ("C'est notre circuit" ; extrait de 
la rubrique Catalogues au crible du Monde du 12-I2k81) : elle trans-
parait dans tous les circuits AmSrique latine, dans 1'iditorial 
("Amigos. .. Si l'Am€rique latine fait partie de vos songes, vous 
trouverez dans cette brochure 82 la matSrialisation de tous vos r8ves 
d'£vasion"). 
L'industrie du voyage est profondSment psychologique puisque nous 
achetons du temps et de la joie de vivre, notions oubliSes de la civi-
lisation occidentale : en d'autres termes "essayez de comprendre la 
nonchalance naturelle d'un continent si vous voulez voyager en Am6-
rique Latine" 1 
vtos 
LE CATALOGUE D1 EXP LORATOR 
- la SociSti : Explorator S.A. (SociStS anonyme) depuis 1971 
actionnaires : Jean-Pierre PICON (PrSsident du conseil d'administra-
tion 
Vincent DELLOYE 
Nicolas LOIZILLON (Directeur de la production) 
En 1 981, elle a vendu 1 500 forfaits propres h. un prix moyen de 
8  2 0 0  F ,  e l l e  a  a u s s i  d e s  s e r v i c e s  a g e n c e  d e  v o y a g e  ( b i l l b t e r i e ,  r 6 ~  
servations d'h8tels...). Elle se classe au 56eme rang des producteurs 
frangais avec un chiffre d'affaire de 1 5 millions de F en augmentation 
de 1 7 % par rapport SL 1980. Ses buts : les exp^ditions et voyages in-
solites dans des lieux volontairement cL l'6cart des flots touristiques 
grSice k des moyens de transport inSdits et adciptSs aux conditions lo-
cales (marche k pied, traineau au Groenland, meharie dans le Sahara 
• • • ) s 
- 2 catalogues annuels : automne-hiver-printemps 81/82 
printemps-6t6-automne 82 
le climat saisonnier est un facteur tres important pour ces voyages. 
- la diffusion se fait par 1'agence Havas et par un fichier de clients 
qui regoivent directement les catalogues. Ces voyages-esp^ditions 
sont tres particuliers et on peut penser qu'ils int^ressent un petit 
groupe d'habitu£s, grands voyageurs ou touristes blases. 
- 6tude d'une destination : Egypte : le Nil en felouque (12 jours = 7 800F 
catalogue hiver-printemps 81/82) 
On est d'abord frapp^ par la prSsentation sobre : tout est en noir et 
blanc, le texte et les photos. 
. 1/3 de 1'espace est occupS par un bandeau- . de photos noir et blanc : 
elies sont consacr£es k l'6gyptologie (un temple ancien creus£ dans la 
yi03 
montagne) et h. la vie quotidienne a bord des felouques au fil du Nil. 
On remarque que les photos sont souvent de deux types : le groupe 
de touristes et ses moyens de transport d'une part, les paysages et 
les populations d'autre part. On retrouve les 2 objectifs d'E3q>lorator : 
d^couvrir des pays et des peuples/par des moyens originaux. 
. 2/3 est occupS par le texte : d'abord une prisentation ddtaillSe du 
circuit (1 page) insiste sur les deux aspects du voyage : les monuments 
de 1'Egypte ancienne et les scfenes de la vie quotidienne sur les bords 
du Nil. 
Ce sont des voyages qui se veulent culturels et ethnologiques, contrai-
rement h. Kuoni ces voyageurs ne n'int^ressent pas qu'aux vieilles 
pierres. Puis les informations pratiques sur le voyage : composition, 
dSroulement quotidien, conditions de dSplacement, h6bergement-nour-
riture, climat, iquipement, documents de voyage-devises sont a la 
fois tres claires et trfes succintes : 1'essenti.el est dit sans lyrisme. 
Ces rubriques sont communes b. tous les voyages mais il existe des 
informations particuli&res pour chaque pays : ici par exemple : 
"1'itin^raire s'effectue dans le sens Assouan-Louxor mais peut-6tre 
invers^ en fonction des vents dominants". La bibliographie est courte 
(5 titres plus une carte g€ographie) mais variee : outre les in^vitables 
guides (Guides bleu Hachette, Nous partons pour. . ., des P. U. F. et 
Petite Plan&te du Seuil) on trouve une histoire de 1'Egypte ancienne et 
une Stude sociologique [E1 Hakim : Un substitut de campagne en 
Egypte - Terre humaine chez PlouJ . Les deux composants, arch^o-
logie et ethnologie, se retrouvent dans cette orientation bibliographi-
que de bon niveau. Pour d'autres destinations on cite aussi des romans 
et des livres d'art. J'ai Insist£ sur cette partie car on trouve encore 
rarement des bibliographies dans les catalogues de voyage. 
Enfin une carte petite mais lisible compl&te le texte : situation g£n£-
rale du pays avec agrandissement de la partie effectuSe. en felouque 
et relief (important quand il faut faire de la marche). Vu le type de 
yHO 
voyage, on trouve beaucoup de renseignements sur l'6quipement 
h. emporter (liste standart), les conditions sanitaires. . . 
- le public vis€ est argentd, sportif, tenti par 1'aventure sans risque 
(avec guide, porteur, cuisinier) et oserais-je le dire dominante 
masculine. Explorator s'adresse h. des gens motiv^s que 1'absence 
|f* 
de confort, les conditions climatiques Spouvantes (ex. Surinam : 
expidition en Amazonie) ne rebutent pas. Les cadres supdrieurs 
voulant un retour aux sources sauvages de 1'humanit^ sont particu-
lierement vis6s. II fait appel au mythe de 1'explorateur de 1'gpoque 
coloniale mais avec du respect pour les indig&nes rencontr^s. Le 
d^sert est son domaine et il faut le mdriter, il est curieux que 
LcUttrence d'Arabie ne soit pas cite dans les bibliographies. 
- ce catalogue tr&s sobre est pourtant attractif par 1'insolite des des-
tinations et des moyens de transport. C'est un exemple du "catalogue-
magazine" envisag^ dans 1'introduction car la partie informative est 
trfes d€velopp6e. Les destinations sont peu nombreuses mais semblent 
bien au point surtout les exp^ditions au Sahara et au N6pal. En 65 pages 
denses c'est un des meilleurs catalogues que j'ai trouvS, on ne peut que 
regretter le format oblong un peu petit. 
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CAMEL EXPEDITIONS (DSpartement de Touring Vacances) 
Nouveau venu dans le monde des voyages, cr6e en 1981, le style 
l,exp6dition,, est une des formules de Touring Vacances. Son but : 
explorer des terres non encore touchees par notre civilisation Tech-
nologique car elles sont difficiles d'acces. Ses moyens : l'exp£dition, 
mais rassurez-vous sans les dangers I Quelques priviligi^s partent 
sur les traces (fauss^es) des premiers explorateurs et utilisent les 
ou. 
mSmes moyens de transport : marche k pied, mulets, canoe e» v6hi-
cules tout terrain... 
La motivation est ici le voyage initiatique : "avec Camel une certitude : 
celle de sortir de votre routine, pour aller au fond des choses, au fond 
de vous mSme". On a ddjli not£ (pour Explorator) que ce type de voyage 
correspond k un besoin de risques limit£s d'aventuriers de notre monde 
capitaliste. Ils oublient pendant quinze jours le super confort et la gran-
de abondance et paient fort cher (de 6 000 F h. 16 000 F) le droit de 
camper et de pr^parer une nourriture frugale. On note une recherche 
de difficult€s (descente de rapides en canoe) et de sensations fortes, 
de solitude (beaucoup de marche dans les diff€rents d£serts du monde) 
mais aussi de contacts avec des tribus isol^s par l'interm€diaire d'un 
guide local (argument : ce que vous ne pourriez jamais faire seul). La 
pr^sence masculine domine nettement dans les dquipes de voyageurs. 
- Etude d'une destination : le Sinaf (Israfil/Egypte) : bivouacs sur les pays 
de Moi'se (10 jours = 7 750 F) 
. pour chaque pays : une photo pleine page (21 x 27 cm) coup£e par un 
bandeau de petites photos qui se poursuit sur la page du texte. Toutes 
les photos et les cartes sont en couleur. Les thfemes : le d£sert et ses 
habitants les b£douins, le groupe de touristes : la liaison se fait habi-
lement par le guide du groupe qui offre un verre de ca.fi a tin bedouin. 
Une bonne id£e est la pr^sence de deux cartes : environnement du pays 
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visit^ et carte d£taill£e de la r£gion qui est le but de l'exp£dition. 
C'est n^cessaire car les circuits Camel ne concernent qu'une petite 
partie du pays : ici le d£sert du Sinat, la mer morte et J^rusalem. 
. pr^sentation du Sinai* : le d£sert de Dieu : appel au mysticisme ren-
forc^e par la bibliographie (on conseille la lecture de la Bible et du 
Coran) mais temp£r£ par les plaisirs nautiques en mer rouge. Cest 
un bon exemple du voyage initiatique. ; 
puis les dates de dSpart : elles sont pr^vues jusqu'au ler avril 82, 
apres le Sinat passe sous autoritS egyptienne. 
puis l'itin€raire d^taillS avec les diff£rents moyens de transport 
(cowrmand-car, marche. ..), les li«ux d'h6bergement et des renseigne-
ments sur les repas ("conserves diverses"), le climat. 
puis des informations pratiques qui se trouvent en fin de brochure : 
nombre de participants, 6quipement type h. emporter, documents de 
voyage, sant6 (y compris la crfeme solaire), devises, et recommanda-
tions (vStements et attitudes d^cente), bibliographie (6 titres dont la 
Bible, le Coran, trois guides touristiques et "les sept -piliers de la 
sagesse" de Lawrence). 
. les prix se trouvent sur un caMe.i>-s6par£ pour une r£actualisation 
plus facile. 
- le catalogue est ins6r6 dans un poster grand format (63 x 56 cm) qui 
joue sur 1'enfert vert (descente d'une Toyota sur un radeau au milieu 
de la jungle, ce qui ne correspond k aucun des voyages propos£s) enfin 
on retrouve partout le chameau f£tiche de Camel. 
A la fois informatif (place importante du texte) et bien illustr£, ce 
t4, catalogue appartient k la m6me cat£gorie ^'Explorator ; le catalogue-
magazine. 
A\l 
2) - LA PRESSE PROFESSIONNELLE : 
Une 6tude sur la presse profession-
nelle du tourisme ne se justifierait pas si nous nous 
trouvions & la fin du xixdme sidcle : en effet, k 
cette 6poque, seule existait une presse descriptive des-
tinge au grand public (ex : la revue du Touring Club de 
France). Mais, au cours du XXdme sidcle, le Tourisme est 
devenu une v6ritable pz*ofession requdrant une informa-
tion adaptSe. 
L'association des journialistes sp6cialis6s dans 
le tourisme est n6e en 1936 et compterait aujoxard'hui 
350 membres. L'ensemble des actifs travaillant dans 
l^hStellerie, les autres services d*h6bergement, les 
restaurants, les agences de voyage et les activit6s 
r6cr6atives et sportives des conununes touristiques re-
pr6sente l'6quivalent de 310 000 emplois peraanents. 
Les emplois directs ou indirects 
induits par ces activit6s touristiques (transport, 
agriculture, industrie) sont trois fois plus nombreux. 
Donc, cette presse semble b6n6ficier d'xm march6 po-
tentiel important et en progression, tant dans le sec-
teur priv6 que public. Et pourtant qae constate-t-on? 
Des tirages faibles et ce qu'un congrSs de l^A.F.E.S.T. 
(Association Frangaise des Experts Scientifiques du 
Tourisme) qualifie pudiquement de "manque de maturit6 
de la communication touristique". J'ai pu le constater 
dans le faible empressement des revues k r6pondre au 
questionnaire et k 1'absence de travaux d»ensemble sur 
la presse professionnelle du tourisme. 
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On peut quand m6me essayer de dis-
tinguer une presse technique, infoimative, destin6e & 
la base de la profession (comme l*Echo touristique) et 
une presse qui se veut plus scientifique, de r6flexion 
et de prospective qui cherche le public des cadres et 
des d6cideurs du tourisme (Espaces ou le R6perto±re des 
Voyages)• 
(Voir ci-aprds le tableau des principales 
revues techniques et professionnelles) 
TABLEAU DES PRINCIPALES REVUES TECHNIQUES ET PROFESSIONNBLLES 
Revues P6riodicit6 Tirage format 
L'Agent de voyage bimensuel 2500 (dgclarg) 200 x 260 Pas trait6 
Les Carnets de voyage 
et le mdmento toxiris-
tique 
mensuel 3000 (d6clar6) 195 x 253 Pas trait6 
L'Echo touristique hebdomadaire 8500 (d6clar6) 282 x 405 Trait6 
Espaces (tourisme-
loi sirs-environnement) mensuel 2000 & 3000 (dgclarg) 190 x 250 
Trait6 sans 
questionnaire 
La Gaaette officielle 
du Tourisme 
trimensuel 210 x 270 Trait6 
Revue g6n6rale de 
11hdtellerie,la gas-
tronomie et le touris-
me 
mensuel 22. 800 (OJD) 198 x 261 Pas trait6 
Le R&pertoire des 
Voyages 
mensuel 7500 (d6clar6) 204 x 280 Trait6 
X 
i 
TABLEAU DES PRINCIPALES REVUES TECHNIQUES ET PROFESSIONNELLES (suite) 
Revues Pgriodicitg Tirage format 
Tour hebdo hebdomadaire 8000 (d6clar6) 250 x 320 Trait6 
Le Tourisme - cour-
rier des affaires 
touristiques 
trimensuel 8000 (d6clar6) 195 x 285 Trait6 
1 . Touri sme-Information ttensuel 5000 (d6clar6) 250 x 330 Trait6 
Toutes les nouvelles 
de 1'hdtellerie et 
du tourisme 
mensuel 26 000 (d6clar6) 185 x 240 Pas traitS 
V.M.7. hebdomadaire 7500 (d6clar6) 320 x 250 Pas trait6 
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Les tirages sont d6clar6s par 1*6-
diteur et non justifi6s par VO.J.D. Ces revues n*6tant 
diffus6es que par abonnement, il m'a 6t6 impossible de 
traiter celles qui n*ont pas r6pondu au questionnaire 
en envoyant un exemplaire. II ne m'a pas non plus 6t6 
possible de traiter les revues d* am6nagement touristique 
plus ou moins officielles qui sont tr6s nombreuses 
(ex : BITS information, Bspaces 90) ainsi que les revues 
d*Associations professionnelles (ex : Revue du Tourisme 
de 1'Association intemationale desAexperts scientifi-
ques du tourisme). Le champ de recherches reste ouvert, 
il ne s'agit ici que d'une approche. 
Pace aux exigences des voyageurs, 
1' agent de voyage qui est aussi un conseiller en voyage 
doit 6tre inform6 pour conserver une image de comp6tence 
et de s6rieux. L'article 3 des conditions g6n6rales de 
vente du SvN.A.V. (Syndicat National des A^ents de 
Voyage) le formule express6ment : "Pour 6clairer la 
d6cision du client, l'agent de voyage doit porter k sa 
connaissance des informations claires, pr6cises et 
compl6tes sur le programme propos6 et notamment le nom 
de l'agence organisatrice, celui de la compagnie de 
transport... En outre, il doit informer le client des 
diverses formalit6s administratives et sanitaires n6-
cessaires i l'ex6cution du voyage et du s6jour en vigueur 
au moment de l'inscriptionM. Le principal moyen d1infor-
mation de 1'agent de voyage est souventXle catalogue du 
T.O. II est fr6qu6nt que les T.O. organisent de v6ri-
tables toursde Frande de pr6sentation de leur catalogue 
en invitant les agents locaux, mais ils se plaignent de 
la faible fr6quentation de ces rencontres. 
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Une des caract6ristiques de l»in-
dustrie des voyages, que l»on constate en feuilletant 
la presse sp6cialis6e, est son contact constant avec les 
journalistes, qu'ils viennent des revues professionnelles, 
des magazines de tourisme frand public ou des rubriques 
tourisme des quotidiens, des hebdomadaires, de la radio 
et de la t6l6vision et les auteurs de guides de voyage. 
Cette communication 6troite peut 
terair 1'image de marque de la profession : il est dif-
ficile pour un journaliste de critiquer un voyage orga-
nis6 qui lui est offert par un T.O. ou un Office de 
Tourisme. Ces contacts de travail (que le jargon fran-
glsds du m6tier appellent" Vorkshop) oscillent entre la 
rgunion corporatiste et le codttail mondain, mais c'est 
un monde oiX les relations personnelles et publiques 
comptent plus que les connaissances th6oriques. 
Autres occasion» de rencontre, les 
foires et expositions touristiques intemationales 
(comme 1'I.T.B. de Berlin, le Salon du Tourisme et des 
Voyages k Paris) sont des moments d'intenses Schanges 
d'information en mdme temps que de ventes. 
J*ai 1'impression que dans ces m6tiers 
du voyage, 1•information n'est pas m§diatis6e par la 
presse et que beaucoup d'6chemges se font lors de ren-
contres ou de voyages de promotion, qui sont k la fois 
tourisme et travail : par exemple k 1'occasion de 
1'ouverture d*une nouvelle ligne a6rienne, la compagnie 
a6rienne ou 1'office de tourisme du pays offrira un 
voyage de promotion k des journalistes et agents de 
/H3 
voyages ou T.O. 
Bnfin, comme autre raison la faible 
lecture de la presse professionnelle, on peut avancer le 
manque de temps et de motivation des agents de comptoir 
qui sont mal pay6s. Bien qu'il existe un B.T.S. de tou-
risme, cette profession compterait 50% d* autodidactes. 
De plus, 1'information est trds 6par-
pillge i les compagnies aSriennes envoient par exemple 
directement leurs nouveaux tarifs ou d1autres renseigne-
ments k des rSseaux d'agences, de mdme pour les cata-
logues des T.O. (ex : l*agence A.T.P. Conseil a r6alis6 
pour Jet'Am un catalogue sp6cifiquement destin6 k l*a-
gent de comptoir). 
II resterait alors place pour des in-
formations politiques et 6conomiques que l'on trouve 
g£n6ralement dans la presse d»information g6n6rale 
(Le Monde...) car, rares, par manque de moyen et de 
journalistes, sont les enqufites et les statistiques 
originales. 
II ne faut pourtant pas tomber dans 
le pessimisme intggral, trois organes de presse se 
d&tachent : le R6pertoire des Voyages pour ses rensei-
gnements 6conomiques, Bspaces pour sa qualit6 de r6-
flexion sur tous les probl&nes du tourisme et la Ga-
zette officielle du Tourisme pour la masse de ses in-
formations. 
yftO 
Les efforts des publications & desti-
nation des agents de voyage comme 1'Echo touristique 
portent sur la dynamisation des revendeurs : le probld-
me essentiel semble celui des relations producteur (au 
sens large)/distributeur de voyage. 
En conclusion, la presse technique 
et professionnelle du tourisme est un peu le reflet de 
la presse grand public : on y trouve des titres plus 
proches de la gastronomie que du tourisme (Revue g6n6-
rale de la gastronomie, de Vhdtellerie, et du Tourisme) 
et des supports trds sp6cialis6s (l*Officiel des terrains 
de Camping-Caravaning). Les publications s'adressant aux 
professionnels du voyage, T.O., agents de voyage, et 
leurs fournisseurs (compagnies a&riennes, maritimes, 
collectivit6s, secteur hdtelier...) sont assez peu nom-
breuses et ont un tirage m6diocre. 
y\lA 
LA GAZETTE OFFICIELLE DU TOURISME 
P^riodicitd : 30 n°/an (tous les 1 0 jours) 
Prix de 1'abonnement : 570 F 
Soci£t6 dditrice : Office des nouvelles internationales 
Directeur de la publication : Y. BENASSI 
Date de la 1 hve parution : 1962 
Agence de presse sp6cialis6e qui diffuse par abonnement aux profes-
sionnels du tourisme (sous titre : "bulletin tri-mensuel d'information 
et de liaisons des dirigeants du tourisme"). 
Ses informations paraissent dans les journaux et revues de tourisme 
II n'y a pas de publicit^. 
Source des information : offices de tourisme nationaux, ministfere du 
tourisme, T. O., associations de tourisme, hotellerie... 
•A 
Contenu r^dactionnel (Analyse d'aprfes le n® 586 - 02/82 ; 
les rubriques r^guli&res sont : 
- Ises informations et les Sv&nements 
- Dans les r£gions 
- Transport et tourisme 
- Dans le monde de 1'hStellerie 
- Fiches et documents 
. Les informations et les 6vfenements : le 7e salon mondial du tourisme 
et des voyages & Paris (d6tail du programme, les diffSrents forums, 
beaucoup de d£bats professionnels —> importance pour la formation 
permanente) - chaque notice O. N. I. est num£rot£e - toujours 1'affaire 
Voyage Conseil (vendu dans les guichets du CrSdit Agricole) contre le 
S. N.A. V. : une banque peut-elle vendre du voyage ? 
. Dans les rSgions : naissance de 1'union nationale des services loisirs 
accueil (association loi 1901 pour la promotion du tourisme rural)... 
. Transport et tourisme : bonne sant6 d'Air Inter (malgrS le T. G. V.), 
y\tl> 
d6p6t de bilan de Laker. 
. Dans le monde de 1'hotellerie : nouvelles des chaine s hotelliferes 
(surtout 4* et 4 * L)... 
. Biches et documents : Camping-Caravaning (le Gouvernement va 
appuyer cette forme de tourisme social), Problfemes de transports 
(nouveaut^s dans les liaisons Air-Inter), Nouveau tourisme en France 
(interview du directeur des Arcs sur les perblfemes sp^cifiques des 
nouvelles stations de montagne : la gestion saisonnifere). 
. Inventaire touristique par pavs (Monaco : une £conomie fond£e sur 
le tourisme - les offices nationaux de tourisme prSsentent leur pays 
aux journalistes sp£cialis£s), Organisation du tourisme dans le monde 
(promotion du tourisme au Portugal : visite de 1'Algarve par 26 T.O. 
frangais. 
- la Gazette ne nous a pas fourni le chiffre de son tirage qui correspond 
au nombre d'abonn€s. 
- c'est le document de base pour 1'information des professionnels car 
il est trfes complet, touche h. tous les secteurs du tourisme tant social 
que commercial. Dans un langage clair, les principaux problbmes sont 
abord£s le plus souvent de fagon contradictoire : par exemple la fausse 
querelle entre tourisme associatif et tourisme commercial : discussion 
entre M. HENRY, Ministre du Temps Libre et les directeurs de cam-
ping. Le secteur important du travail saisonnier k horaires lourds dans 
le tourisme est-il compaaible avec les lois sociales sur la r^duction du 
temps de travail ? On y trouve k la fois des informations Svenemen-
tielles (Salon du tourisme et des voyages de Paris), £conomiques et 
des articles de r^flexion. 
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LE REPERTOIRE DES VOYAGES 
P^riodicitS : 11 N° par an 
Date de la 1 fere parution : 1948 
Prix du n° : 1 8 F 
Prix de 1'abonnement : 158 F (50 % de riduction pour les Studiants) 
Soci€t£ Sditrice : Les Editions Touristiques Internationales 
59. rue du Rocher - 75008 Paris - T£l 387-56-03. 
Directeur de la publication : Jean BARRAUD 
Suppl^ments : - Guide Villes et lieux de congr&s en France (30 F) 
- Le Manuel technique des voyages (Annuel, 1 30 F -
donn^es essentielles du secteur touristique h. destination des charg^s 
de voyage - 12 000 ex. - sort en d^cembre) 
- Lexitour 
Tirage : 7 500 ex. (81) 
Nombre d'abonn6s : 6 462 (Circulation estim^e : 4, 5 par ne = 29 100 
lecteurs) 
R6partition g^ographique : 
France : 67 % (4320) 
Etranger : 33 % (dont 60 % Europe) (2142) 
Analyse des abonn&s en France : 
. T.O. et agents de voyages 1857 
. Charg£s de voyages 457 
. Transporteurs 509 
. Office de tourisme (r€g., nat., iijSrnat.) 265 
. Hdtels 237 
. Abonn£s individuels 446 
. Associations 372 
. Divers (£coles Tourisme, journalistes...) 177 
Mode de diffusion : uniquement par abonnement ou vendu k leur librairie 
spicialis 6e 
- Contenu r^dactionnel (Analyse faite d'aprfes le n* 361 - Avril 1982) 
. Tendances nouvelles : du marchS touristique international (Promo-
tion du tourisme dans la zone Pacifique, compte rendu du salon des 
voyages cl Berlin : I. T. B. 82 (Salon, Professionnel Mondial), situation 
financifere des diff^rentes soci£t6s de voyage.. .) 
. Podium : les professionnels les plus en vue 
. Dossier : enquSte sur les salaires dans le tourisme (enquSte 
"maison" sur ses abonn^s : honnfite : rdvMe les 6carts de salaire 
importants et la moyenne basse des salaires surtout pour la masse 
des employSs - 6 p.) 
. barombtre du tourisme : influence des Svfenements £conomiques et 
politiques (56 semaine de cong£ payd) sur le tourisme (baisse du F, 
hausse du dollar), statistique sur la fr£quentation des hotels parisiens 
(par cat£gorie et par pays d'origine des visiteurs : une clientMe trfes 
argent^e visite Paris, elle loge dans des 4 £toiles luxe dont la friquen-
tation a doubl6) 
. EnquStes : la Direction du Tourisme organise une grande enquSte 
pour connaffcre le volume du tourisme Stranger en France (£trangers 
en France + frangais k 1'dtranger) : portrait du touriste... le R6per-
toire des voyages pr6f6rerait une enquSte de 1'0. M. T. (Organisation 
Mondiale du Tourisme) sur les migrations internationales. 
Investissement de petro dollars en Tunisie ; dans le tou-
risme de luxe (Port E1 Kantaoui...) dans le cadre d'une promotion du 
tourisme favoris£ par le gouveraement tunisien. 
Destination Portugal : rapide de scription des diff^rentes 
zones touristiques, mise en valeur de 2 secteurs (1'Algarve et Troia 
prbs de Setubal) : complexes touristiques intSgr^s on retrouve cette 
campagne de promotion dans de nombreux p^riodiques 
Promotion du tourisme isra^lien (grande campagne publi-
citaire dans tous les journaux de 1'Office du Tourisme isra£lien et 
y1Z5 
E1 Al) : pas de mention du kibboutz, ni des probl&mes politiques qui 
freinent le tourisme dane ce pays. 
Para-hotellerie : le condominium (hSbergement touristique 
vendu en co-propri6t6 k des particuliers : achat dans un lieu d'une 
p^riode pour un temps d6termin6) et les Tours operators : contrat 
type. 
- Pratiques : lectures 
1) 6tude sur le para-commercial (coopiratives de vente surtout) con-
current du commerce. 
2) nouvelle revue de voyage - mini guide touristique : "D^couverte" 
d'un pays 6dit6e par la Soredip - vendue par correspondance. 
3) "Colombia" par Frangoise DE TAILLY, DELACHAUX et NIESTLE, 
2; 140 F) : ce sont soit des 6tudes sur le tourisme soit des guides de 
voyage. 
Agenda : manifestations internationales int6ressant les 
professions du tourisme. 
IBuvelles adresses 
DestinS aux "dScideurs" du tourisme, orientS vers un tourisme de luxe 
- Pourcentage de publicit^ : 31 pages entiferes + encarts / 78 p. donc 
environ 50 % de publicitd sp6cialis£e correspondant aux articles du 
mois - ex. : hStels de luxe en Extrfcme-Orient, au Moyen-Orient, en 
Europe 
compagnies aSriennes r£guliferes (surtout U. S.A.) 
publicif^ des Offices de Tourisme et T. O. : ici surtout 
Israel et Tunisie. 
- Travaille surtout en liaison avec les offices nationaux de tourisme , 
utilise les statiatiques de 1'0. M. T. et fabrique aussi ses propres 
enquStes. 
- A un centre de documentation (une documentaliste), 4 journalistes 
permanents et une dizaine de free-lance. 
Pas de tendance politique avouie, s'int6resse surtout k 1'aspect 6co-
nomique du tourisme (investissements les plus rentables ex. Tunisie), 
d£fe^d la formule des complexes touristiques int6gr6s sans contact 
avec population locale, ou des chaines internationales d'h8tels de luxe 
sensibilit£ droite lib^rale. 
Format magazine : 
. Directement orientd par les Svfenements £conomiques et politiques 
qui influent sur la vie du tourisme en France et h. 1'^tranger. 
. Analyse 1'^volution des marchSs : T. O. et agents de voyage, le com-
portement et les motivations du consommateur (statistiques) 
. Pr^sente les produits, la vie de la profession 
. Propose des grands dossiers promotion 
Politique de promotion active : invitation des professionnels du touris-
me h. dae divers d6bats 
C'est le mensuel 6conomique : il contient beaucoup de statistiques, il 
informe sur les secteurs les plus dynamiques et rentables de 1'indus-
trie touristique. Orient6 vers un tourisme de luxe, il ne donne aucune 
nouvelle du tourisme social ou rural. Aprfes enquSte dans quelques 
agences de voyage, le R6pertoire des voyages est 1'organe profession-
nel le plus connu. On note un vif int6r6t pour le tourisme de congr&s 
nationaux ou internationaux qui touche des cadres hauts revenus. Le 
R6pertoire des Voyages s'£lfevent contre les nouvelles mesures politi-
ques de taxation des hotels de luxe (4 dtoiles et plus) et des frais g£n£ 
raux (influence sur 1'hotellerie, la restauration de luxe). 
ylZ* 
ESPACES Tourisme, loisirs, environnement 
P6riodicit£ : mensuel 
Date de fondation : 1970 (par MartinGARAY et l'A. C. L. T. : Asso-
ciation pour la culture par les loisirs et le tourisme) 
Prix du n° : 25 F 
Prix de 1'abonnement : 21 0 F (1 05 F pour itudiants) 
Directeur de la publication : Yves RAINOUARD 
(r6d. en chef Pierre DEFERT ancien directeur de 76 k 80) 
SociStS £ditrice : Espaces Info A. S. B. L. , 1 All£e des MonSgasques -
91300 MASSY 
Tirage : 1500 h. 2000 ex. en 1977 
Diffusion par abonnement k : chambres de commerce, administrations 
r£gionales, Ministferes, bureaux d'6tudes, promoteurs touristiques, 
stations thermales, transporteurs, biblioth&ques, centres de recher-
che, offices rSgionaux et dSpartementaux de tourisme, associations 
de tourisme, agences de voyage et T. O., chaines hSteliferes, profes-
sionnels du tourisme... 
S'adressent plutot aux cadres du tourisme du secteur public 
Contenu ridactionnel (Analyse d'aprbs le ne 59 - Octobre 81) 
. Editorial d'Y. RAINOUART : sur le th&me g£n£ral du n° : les 
loisirs des jeunes (en faveur des associations de tourisme culturel et 
social) 
. Politique : travailler dans le tourisme : remarque le manque de 
formation de la main d'oeuvre de base 
. R6gions : nouvelles brfeves 
. International : Mexique : naissance du tourisme social : pays de 
tourisme international, le Mexique se tourne vers tourisme national 
et social (jeunes,fonctionnaires et travailleurs), h. la fin fait un paral-
l&le avec la situation frangaise : le tourisme social est aussi rentable 
yi-ts 
que le commercial pour une r£gion. 
. Enqufite : - les voyages des jeunes : ils aiment 1'imprSvu mais pas 
1'aventure, d'oh. le conformisme des destinations (Europe m6dit6rra-
n^enne, U. S.A. et Scandinavie) 
- le V.V. F. (Village-Vacances-Famille) idSal des jeunes : 
sensibilit£ au jeu et k 1'environnement, re sponsabilit^ = une exp6rien-
ce : donner la gestion d'un village aux jeunes pour un jour. 
- architecture et centres de loisirs pour la petite enfance 
(0-6 ans) : que faire des petits enfants pendant les vacances : des 
adresses de centre, des id€es de vacances. 
- 1'autonomie dans les centres d'adolescents, et 1'^volution 
de ces centres (ex-colonies de vacances) : apprentissage de la vie en 
commun, toldrance et coop^ration (accent humaniste des articles), le. 
r&glement trop strict des auberges de jeunesse les empSche de se 
divelopper - en tout c'est une enquSte de 8 p. sur les diffSrents as-
pects du tourisme des jeunes ^ tourisme social sans grand moyen, 
les jeunes n'utilisent pas les agences de voyage. 
. R6gions : nouvelles des associations et offices de tourisme locaux 
. Agences de voyage : carte de 1'accroissement des A. V. en France 
de 68 k 80 ^Baretje : les agences de voyage I. A. T.A. /A. T.A. F. de 
68 k 80)] 
. Formation : le Centre International pour 1'hotellerie et le Tourisme 
de Glion / Montreux (Suisse) = p£pinifere des managers, besoin de 
cadres partout. 
. Rencontres : les directeurs de congrfes : promotion des congrfes et 
du tourisme d'affaire. 
. Recherche ; les motivations du voyage : £tude sur les monuments 
comm£moratifs - perspective trfes humaniste du tourisme : voyages 
culturels... 
. Livres : bibliographie de bon niveau : histoire et g£ographie (ex : 
Cartier : Voyage au Canada - Maspdro), tourisme (Benichou : les 
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m€tiers de 1'hStellerie ettourisme - Valtat) 
- peu de publicitS (sauf pour des associations participantes, une pour le 
crSdit agricole), d'oti probl&me de financement. 
- 1 0  r ^ d a c t e u r s  -  j o u r n a l i s t e s  +  c o r r e s p o n d a n t s  d e  p r o v i n c e  
concours scientifique de centres universitaires de tourisme 
- public : administration 
professeurs de tourisme et £tudiants 
ne semble pas int€resser le tourisme commercial 
beaucoup d'6tudiants en tourisme y font des stages et servent de 
journalistes car le directeur est aussi enseignant au centre d'Etudes 
Sup^rieures de Tourisme de Paris I. 
- C'est un magazine culturel, tourn^ vers une vision humaniste du tou-
risme : promotion du tourisme social, du tourisme de responsabilit<S, 
c'est 1'antithfese du R^pertoire des Voyages. Malheureusement il n'a 
pas assez de publicit£, son tirage est faible et malgr£ la grande quali-
ti r^dactionnelle des articles il connait des difficult6s financiferes qui 
mettent son existence en danger. Pierre DEFERT, son rSdacteur en 
chef, a aussi cr^6 en 1 967 1'Agent de voyage pour "la ddfense et le 
soutien de la profession" qui s'est lui heurt^ «L la concurrence de 
1'Echo touristique - Espace est trfes pr6occup€ par tous les probl&mes 
de formation professionnelle dans le tourisme. Chaque num^ro £t un 
th&me : les informations sont trfes travaill^es, c'est plutSt un outil de 
r£lexion sur le tourisme que des information II court terme utilisables 
par le secteur commercial. 
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L'ECHO TOURISTIQUE 
P6riodicit6 : Hebdomadaire - 44 ne/an 
Date de la l&re parution : 11 janvier 1982 (nouvelle formule) 
ancinne formule : 1934 (le plus ancien) 
Prix du ne : 6 F 
Prix de 1'abonnement : 180 F (50 % riduction pour les Studiants) 
Soci6t6 Sditrice : Le-s Editions Touristiques Internationales 
59 rue du Rocher - 75008 Paris 
Directeur de la publication : Jean BARRAUD 
Tirage : 8500 ex. (81) 
pas de ventilation par abonnSs mais on peut consid^rer qu'il touche 
le mSme public que le "R^pertoire des Voyages". 
M8me mode de diffusion que le R. des V. : abonnement 
Contenu rSdactionnel (Analyse faite d'aprbs le n° 8 - ler mars 82) 
. Editorial de Laurence BONNET (directrice de la R^daction) sur le 
Salon Mondial du tourisme et des voyages 82 tk. Paris : bons rSsultats 
Sconomiques 
. Influence des d^cisions politiques : les 39 heures dans le tourisme 
(n£gociations difficiles patronat - syiidicats) : chfeque-vacance (peur 
d^une concurrence agence de voyage / associations de tourisme social) 
. Les Echos de 1'Echo : nouvelles €conomiques du monde du tourisme 
(ex. les agences de voyage frangaises ont r6alis6 un chiffre d'affaires 
de 21 milli ards de F en 81, le P.D. G. d'Air France se r^jouit de la 
disparition des charters Laker...) 
. Interview de Gilbert TRIGANO par Laurence BONNET : le Club 
Miditerranie a un chiffre d'affaireS de 2 331 571 1 02 F en 1980-81 
et + 26 % d'augmentation de b6n€fice net. Pourquoi ? C'est un outil 
bien rodS, ei vocation mondiale sur 3 march^s : 1'Europe centr^esur 
la M6diterran6e, l«Am6rique sur la mer des Caralbes, 1'Asie sur la 
yB-l 
mer de Chine. Ils ont beaucoup de projets de construction de villages 
(Extrfcme Orient, Mexique...) et axent leur promotion sur : "6tre" 
et "vivre" (par opposition h. avoir, poss£der), 1'investissement vacance? 
est nouveau, Trigano ne croit pas k la d^couverte d'un peuple par les 
vacances... (expos£ de sa pMlosophie et non de ses mSthodes). 
. Adaptation de 1'informatique aux professions du tourisme (surtout 
r£servations) 
. C'est nouveau, ga vient de sortir : nouvelles destinations des T. O. 
. Forum I. N. C. O. M. (Tourisme d'affaires, congrfes...) : menace de 
la taxation sur le tourisme d'affaire (qui passe dans les frais g£n£raux 
des eoci&6s) 
. Calendriers et petites annonces 
- Pourcehtage de publicit£ : 16 p. /24 = 2/3 de publiciti sp€cialis6e 
(hotels de luxe, stations de vacances, transporteurs a€riens, croisiferes, 
charters, office national de Tourisme, agences de voyage - T. O. , 
location voiture) 
- les journalistes sont les mSmes que pour le "R^pertoire des Voyages", 
mSme direction, mSme orientation, seules diff^rences : la rubrique 
ii 
"petites annonces destin€es aux cadres et aux employ£s (les tarifs ne 
sont pas indiqu£s) et 1'information plus l^gfere. Cest surtout un sup-
port publicitaire. 
Format tablofd : mSme ventilation de la diffusion que le "R. des V. " 
avec nette pr^dominance des agents de comptoir ( = 50 % des abonnSs) 
alors que le "R. de V. " est plutdt en direction des cadres et des d£ci-
deurs (plus Sconomique). 
Ici on trouve davantage d'information de base, de lecture facile et 
rapide. 
On note toujours la peur de la concurrence du tourisme associatif. 
L'Echo touristique prend nettement le parti des agences commerciales 
et se m£fie des nouvelles mesures gouvernementales dans le domaine 
du touuisme. 
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TOURHEBDO 
P6riodicit6 : hebdomadaire 
Date de la lfere parution : 1979 (15-1) 
Prix du n° : 2, 50 F 
Prix de 1'abonnement : 80 F 
Soci€t£ £ditrice : Convergence S.A. -14, rue Chaptal - 92309 
LEVALLOIS CEDEX 
pf t l t  cahck 
Directeur de la publieit^ : Ren6 TE2E 
Tirage moyen : 8000 ex. 
Diffusion par abonnement , 50 % Paris, 50 % Province (11 corres-
pondants r£gionaux de Lille h. Toulouse, pas dans le£ £entreff), 2 
correspondants dtrangers : Suisse et belgique • diffusion franco-
phone 
Contenu rSdactionnel (Analyse faite d'aprfes le n° 1 27 - 1 8-31 /12/81) 
. Editorial du r£dacteur en chef, Pierre DOULCET : Appel aux 
agents de voyage k ne plus vendre l'U. R. S. S. suite au coup d'£tat 
en Pologne. Tcdirhebdo lui m6me refusera toute publicit^ ^manant 
d'Intourist... 
.: Courrier des lecteurs : J. C. MURAT ex. pr^sident du S. N. A. V. 
r^pond sur le problfeme des voyages du Cr£dit Agricole «t M. ROLLAND 
secr£taire F.O. 
. Reportage photo sur la stimulation-voyage pour les vendeurs (week-
en aux Arcs "ski et musique", tout le monde s'est bien amus^, pub 
pour la station Les Arcs) 
. Tourhebdo y £tait : Inauguration par un des reporters de la ligne 
Paris-Salisbury (Zimbabw6) - Paris de U.T.A., optique : affaires 
(bonne coexistence hlancs-noirs depuis l'ind£pendance) et tourisme. 
. Telex comptoir : nouvelles brfeves d'agence de voyage, de transpor-
teurs.... 
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, Sur votre agenda : dates des principales manifestations internationa-
les du tourisme 
. On en parle : toujours le d£bat entre voyage-conseil (agence de voyage 
du cr€dit agricole : son argument : amener au voyage une clientfele rura-
le non touch^e par les agences normales) et le S. N. A. V. (concurrence 
d^loyate du C.A.) - l'A. P. S. (Association professionnelle de solidaritd) 
joue un role de conseil aupr&s des agences de voyage, moralisation de 
la profession (850 agences licenci^es ayant une bonne gestion) 
. Comptes rendus assez humoristiques des voyages organis^s pour pro-
fessionnels (ici 1'Angleterre pour les autocaristes) : aucune initiative, 
on suit ! 
. A travers les rSgions : nouvelles du tourisme rigional 
. Tout savoir emploi/social : conventions collectives, syndicats, 
salaires pour tous les employis du tourisme 
. Petites annonces : demandes et offres d'emploi (cadres et employ^ s -
module de base 220 F pour offre d'emploi, 80 F pour demandes) 
i PublicitS : 50 % (plus si on compte certains reportages pour de la 
publicit€ d^guisie) sp6cialis6e : agence de voyage, compagnies a^rien-
nes, stations de spofrts d'hiver, location de voiture, offices de touris-
mes.. . 
V.-4 journalistes permanents 
- 50 % d'enqu6tes personnelles + 50 % de "papiers" fournis par les 
profe s sionnels (la gazette officielle du tourisme) 
- Tendance : m£fiance k 1'Sgard du gouvernement li cause de la taxation 
des frais g£n£raux et des 4 Stoiles, importance du courrier des lecteurs 
(r£actions de la "base" des agences de tourisme qui ne peuvent se faire 
entendre aux congrfes) - ton qui se veut critique et humoristique - grande 
discussion entre les T.O. qui organisent et vendent directement leurs 
voyages et les agences qui ne font que vendre : p£riode de concurrence 
forte - donne la parole aux syndicats des employ€s et pas seulement au 
S. N. A. V., syndicat patronal - donne une approche conflictuelle et vi-
yi3t< 
vante de la profession (formation/d^bouch^s : limite des diplomes de 
tourisme) - d£passe les images roses : "Ixtapa (Mexique) ghetto agr6a-
ble pour touristes fortun^s", s'int6resse plus aux hommes qu'k l'6co-
nomie (contrairement au R^pertoire des Voyages). Pour la solidarit£ 
cL "SolidaritS" mais publicit£ pour 1'Afrique du Sud (South African Air-
ways et Satour : concours r6serv6 aux agents de voyage). La dernifere 
page : Hebdo Flash est r£serv£e aux annonces d'Air France. 
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LE TOURISME - Courrier des Affaires touristiques 
P£riodicit€ : trimensuel 
Date de la lbre parution : 1970 
Pas de vente au n° 
Prix de 1'abonnement : 1 80 F 
Soci€t6 £ditrice : Soci£t£ Editions le Tourisme 
Directeur de la publication : J. HULOT (est aussi r^dacteur en chef) 
e. 
Pas de suppl^mnts 
Tirage moyen : 8000 ex. (d£clar£ par l'6diteur) 
Les abonn^s ne sont pas des particuliers mais des societ€s, des agences 
de voyage, (34 %), hotels, office de tourisme - 2 h. 3000 abonnements 
diffusion gratuite dans les salons de tourisme (Top Reza, Midcar... ) 
Les abonnements sont diffusds par routage (N. M. P.P.) 
Paris et r^gion parisienne : 44 % 
Province : -52 % 
Etranger : 4 % 
Chaque num^ro a un th&me : Analyse du ne 295 (1 0 f^vrier 1982) 
consacr£ au 7e Salon des voyages. 
. Un Sditorial de Jean HULOT, un interview du directeur du salon 
et le programme des journdes r£serv£es aux professionnels (6 p. sur 
40 c'est un peu lSger pour un num^ro sp^cial) 
. Agences de voyage : publicit6 pour "1 000 tours" sp£cialis€ dans les 
hotels-clubs, information pour Kuoni qui "ouvre" une nouvelle destina-
tion : Le Laos (pas de prix) et Y. Tour sp£cialiste de la Grfece. 
. Tourisme d'accueil : le rSceptif : groupement de professionnels du 
tourisme (hdteliers, transporteurs... ) pour faire connaltre une r^gion 
(forfaits, circuits, voyages k thfeme.. . ) 
. Compagnies a£riennes et maritimes : r^sultats £conomiques, chan-
gements d'adresse, types de voyages, lancement de nouveaux services 
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. Gastronomie : un pigiste sp£cialis£ qui fait aussi la chronique litt£raire 
. HStels : nouveaux complexes hoteliers dans les diff^rents pays 
. Offices de tourisme : nationaux et r£gionaux qui, proposent des formu-
les de voyage, promotion de 2 villes : Amboise et Pezenas 
. Pour lire en voyage : beaucoup d'ouvrages gastronomico-touristiques 
(guides des vins de France, guide de 1'amateur de pain), un roman de 
A // 
Nucera sur Nice et les vrais nigois • 
. Informations ponctuelles mises en valeur dans la rubrique D'un jour 
k 1'autre : promotion de 1'Algarve (Portugal) organis^ par 1'Office du 
tourisme portugais. Ce sont souvent des voyages de promotion offerts 
ck. des agents de voyage et des journalistes pour qu'ils fassent de la pu-
blicit£ pour cette destination 
-Pourcentage de publicitS : 16 pages sur 40 = 30 % 
mais beaucoup d'articles sont II la limite de 1'information et de la pu-
blicit£, souvent un article est couplS avec une publicit£ (ex : publicit£ 
pour Air Malta -5* article sur une rdunion de responsables d'Air Malta 
avec des journaliste et agents de voyage) 
-les sources d'information : les offices de tourisme envoMnt des articles 
h. destination des agences de voyage (partenaires locaux, formalit^s. . .) 
-3 journalistes plus le chroniqueur gastronomico-litt^raire 
- Les informations sont 5l destination de tous les m£tiers du tourisme 
II fait une part k la d^couverte des r£gions frangaises, ce qui est assez 
rare. 
Lecture trfes rapide, trfes simple. 
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TOURISME INFORMATIONS 
PSriodicitS : Mensuel (11 n°/an - Juillet-A6ut couplSs) 
Date de la lfere parution : 1963 
Prix du n° : 11 F 
Prix de 1'abonnement : 96F 
Soci6t6 Sditrice : Editions E. L. T.A. (Editions LittSraires, Techni-
ques et Artistiques) 9 rue St Fiacre - 75 002 PARIS 
Directeur de la publication : Andri-Paul BASTIEN 
Tirage moyen : 5000 ex. 
Diffusion moyenne : 4500 ex. 
Vente au n° : 2; 250 
AbonnSs : 3200 individuels 
Diffusion : uniquement par abonnement 
Diffusion : Paris 55 % 
Province 40 % 
Etranger 5 % 
Contenu rddactionnel (Analyse faite d'aprbs le n° 203 - dScembre 81) 
. 1 pays : la Thaflande (de stination en promotion dans toutes les revues 
professionnelles - plus de 73 000 touristes frangais dont 71 % de sexe 
masculin et jeune 26-35 ans : ah 1 les petites femmes de Bangkok I -
festivit^s du bicentenaire de Bangkok font partie de la grande campagne 
de promotion touristique du gouvernement thailandais - d€veloppement 
de la compagnie aSrienne nationale la "Thai* Airways International" : 
critique trfes 6logieuse (bon rapport qualit6/prix, service attentionnS '. ). 
. Transports : nouveaut£s des compagnies airiennes, maritimesyde 
location auto ... 
. Accueil : activitis de promotion des agences (la mesure de taxation 
des frai s g£n£raux k 30 % fait couler beaucoup d'encre : bien sQr tous 
les professionnels du tourisme sont contre), de pays (en basse saison 
y!3S 
ou nouveaux dquipements J 
. La tribune des agences de voyages : n£cessit£ ou non d'un guide 
frangais accompagnant les voyages en Egypte (r£ponse SIP), salon 
des voyages h. Bruxelles, congrbs Selectour, utilit^ constestable des 
voyages d'6tude (que les agents de voyage confondent avec du tourisme 
. Congrfes de la F£d£ration Nationale des Comit£s d^partementaux de 
Tourisme : financ^s par les Conseils g6n6raux, organes d€centralis£s 
sont contre 1'intervention de fonctionnaires du tourisme, veulent-J un 
office national du tourisme rattach^ au ler Ministre et rSunissant des 
professionnels et des associations concern£es. 
. Une 6tude sur Marseille : bien faite, un peu style guide touristique, 
vieilles pierres et moderniti 
. I. T. B. Berlin 82 : un. des plus importants salons r€serv£s aux 
professionnels du tourisme 
. Flash : Nouvelles br&ves 
. Hotels service, nouveaux potentiels hdteliers en France et k l'6tran-
ger ou nouvelles formules 
. Formation et promotion dans le tourisme et 1'hStellerie : former 
des animateurs (INFAC) pour le tourisme et assurer leur insertion 
professionnelle ainsi que les reconversions futures. 
. Les Agences de voyage proposent : le Triangle d'or (Delta, 8 500 F 
20 j), les destinations soleil de la FRAM, l'Am£rique avec Comitour, 
la croisifere p6lerinage "Dans le sillage de St Paul" (SIP Voyages), 
Thailande avec Transasia-Transamerica. 
. Guides et livres : Thailane (Guide Marcus) 
Jamafque (Guide Berlitz) 
Thailande (Guid£ Bleus 
. Bourse des emplois dans le tourisme (plutSt offres et demandes 
d'employ6s) prix indiqu£ (12 F/ligne pour demande ; 40 F/ligne pour 
offre) 
. Am£nagement et iquipement des Communes : problfeme et am^nage-
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ment des "stations vertes de vac&nces" et "villages de neige" : secteur 
eui/e.rt 
peu dynamique, chronique r6guli&re abandonn^e mais reste aux commu-
nes intdressSes par 1'animation et le tourisme. 
- Pourcentage de publicitS : 5 p/24 p (a 20 %), sur le questionnaire 
ont marqu^ 45 % (gonflent-ils les chiffres pour paraftre plus impor-
tant ?) - publicit^ sp£cialis£e : compagnies a^riennes, T.0.,0ffices 
de Tourisme (en relation avec les articles : ici Thatlande) trfes peu 
de publicit£ pour les hotels de luxe 
- Existence d'un courrier des lecteurs (rentre dans la rubrique "la 
Tribune des agents de voyage" : ici 1'agence SIP Voyage eaqplique pour-
quoi un guide frangais accompagne les voyages en Egypte) 
- Collecte de 1'information : regoit certaines informations de service 
de presse et fait aussi ses propres recherches sur des sujets touristiques 
- Travaille principalement avec des organismes k but lucratif (Offices de 
Tourisme, Compagnies de transport, T.O., Hoteliers...) d^sirant trans-
mettre leurs informations au rSseau des Agences de Voyage qui lisent 
Tourisme Information 
- 3 journalistes k temps plein + un a mi-temps - 1 pigiste et un corres-
pondant local (Sud-Est) - petite dquipe qui fait des articles k tendance 
litt^raire (Cf article sur Marseille ou Chiang Mai' (Thalafande) ) 
Beaucoup moins d'articles purement ^conomiques que dans le "R.des V." 
(pas de statut). Ont une philosophie du tourisme plus ouverte (acceptent 
comitd d^partemental de tourisme, tourisme en milieu rural), doivent 
poi/r lcs 
toucher une clientMe moins riche (peu de publicit^ V hStelsde luxe) -
tres infor-matif, assez austfere (pas de couleur : noir-blanc-rouge) et 
un peu Svieillot". 
I 
T  R  O I S I E M E  P A R T  I  E  
L  A  R R E S S E  A S S O C I A T I V E  
AU 
Qu1entend-on g6n6ralement par 
tourisme social? Un tourisme pour bas revenus peut—@tre» 
Une sorte de colonies de vacances pour adultes? pro-
bablement. Un monde auquel ont acc&s surtout les 
familles? Certainement. 
Le tourisme social est assez dif— 
ficile & d6finir. On peut le situer d*apr6s son ob-
jectif d*originei Les premi&res formes du tourisme 
social s^organisent & la fin du igdme siScle sous 
1'impulsion d»associations & caractdre socio-6ducatif. 
Au d6but, ces associations recrutaient peu ou prou 
leurs membres parmi les classes ouvridres, sinon dans 
les embryons de classes moyennes mais plutOt dans les 
classes aisdes. C'est le cas du Touring Club de Freuice 
cr66 en 1890. 
En 1936, les mesures prises par le 
gouvernement du Front Populaire reconnaissant les con-
g6s pay6s et favorisant le d6veloppement des loisirs, 
sous l*impulsion de Leo Lagrange, constituent une pre-
mi6re 6tape vers cette nouvelle forme de tourisme. 
Toutefois, il faut attendre les 
ann6es d'aprds-guerre pour que se mettent en place les 
v6ritables structures du tourisme social, avec, entre 
1945 et 1960, la cr6ation des principales associations. 
Au lendemain de la guerre, dans l»esprit de 36, l*ob-
jectif des "vacauaces pour tous" repr6sentait un critdre 
permanent d*appr6hender le tourisme social. C»6tait un 
tourisme qui se voulait k la port6e de tous, qui devait 
donc permettre au plus grand nombre de partir en va~ 
cances, aux prix de journ§es les plus bas possibles. 
Faute d'une politique d'ensemble coh&rente, cet objec-
tif nfa jamais 6t6 atteint i k peine 10% des salari6s 
ont acc6s aux 6quipements du tourisme social en 1981. 
Pourtant, ce secteur existe mais, avec son millier de 
centres, il n'est pas un tourisme de masse. 
On peut aussi d6finir cette forme 
de tourisme en fonction de ses utilisateurs. Les fo6-
n6ficiaires du tourisme social sont plutdt des ouvriers, 
des employ6s et des cadres d. revenus moyens. 
- Le TOURISMB SOCIAL a aussi un mode de 
financement particulier. En effet, les associations 
b6n6ficient de subventions accord6es par 1'Etat dans 
les limites budgdtaires, les Caisses d»Allocations 
familiales et de retraites, les ComitSs d»Entreprise 
et les organismes collecteurs de fonds. Pour le reste, 
elles se debrouillent comme elles peuvent de leur 
cdt6. 
- Enfin, le tourisme social, tourisme as-
sociatif sans but lucratif, s*oppose au secteur com-
mercial Sur plusieurs points. 
1) Les conditions de 1'offre : 
Mdme si l*aide en subventions aux 
associations est insuffisante, le niveau des prix de 
sdjour du tourisme social reste largement inf6rieur k 
celui du secteur commercial. Ainsi, un s6jour de deux 
semaines pour une personne dans un village de vacances 
agr66 par une association cottte deux fois moins cher 
que dans xm club commercial. Ce qui permet de rSduire 
les cotits, c*est pour une psirt le b6n6volat qui rem-
place le facteur travail, surtout dans les petits 6qui-
pements ne d6passant pas 100 d. 200 lits. Quand la di-
mension croit, les charges d1administration s'accrois-
sent et le coflt de la participation augmente : cotlts de 
l^information, des r6unions... Dfautre part, les amor-
tissements subissent un traitement diffferent de celui 
de la gestion classique et grSce aux subventions d'in-
vestissements, les cotlts sont encore r6duits. 
Pour le moment, les associations du 
tourisme social ne calculent pas leurs prix en fonction 
d'une am61ioration du systdme de production des 6qui-
pements comme le font les entreprises commerciales. 
Elles les 6tablissent & l*avance, selon leurs charges 
de remboursement et le pourcentage de telle ou telle 
clientdle escompt6e. Le label social est donc plus ou 
moins affirm6 selon le nombre de salariSs k revenus 
modestes accueillis. 
Lorsque^par extraordinairev il y a 
"b§n6fice", celui-ci est utilisS k faire payer moins 
cher les plus d6favoris§s. Mais, la "morale" des 
producteurs de tourisme social change lentement^et ce 
surplus commence & 6tre affecti & 1'entretien et au 
renouvellement du capital que forme l16quipement# 
On a pu reprocher une irresponsa-
bilitS de la gestion et par cons6quent une incompr§-
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hension de certaines rdgles 6conomiques 616mentaires : 
effets de substitution, absence d*innovation et de plans 
de d6veloppement. Cette critique a de moins en moins de 
prise depuis la cr&ation du CECOREL (Centre de Coop6ration 
pour la R6alisation d^Equipements de Loisirs) qui s*atta-
che k faire concevoir des innovations et une gestion saine 
avec l*aide de 1'UCEL (Union Coop6rative Equipement Loisirs). 
2) Le crit^re de d6mocratie et de consommation 
collective de masse : 
Le critdre de d6mocratie est essen-
tiel : d6mocratie interne & l*association, d&nocratie 
dans les rapports de lfassociation avec les usagers, d6-
mocratie des usagers entre eux. II permet de conserver aux 
loisirs touristiques leur valeur d16panouissement de la 
personnalit6 humaine et son contenu de sociabilitS. 
Pour que soit effectivement mise en 
oeuvre cette d6mocratie, il faut assurer la possibilit6 
de choix multiples d»activit6s de loisirs, la circulation 
d1information entre usagers, et entre usagers et respon-
sables des organismes de tourisme social. Cela donne lieu 
k des degr6s de participation & la vie collective tr6s 
variables. En fait, la consommation de masse vers laquelle 
tendent la plupart des associations am&ne les responsa-
bles d. justifier leur pratique de la maniSre suivante : 
"Notre objectif est celui d»un tourisme pour tous et la 
consommation de masse permet d'obtenir la r6duction de 
certains cotlts. Cependant, nous maintenons les bases mini-
males pour qu*existe, dans nos centres, une vie collective, 
voire communaut aire". Ce discours est plus ou moins enten-
du, selon qu'il s'agisse de responsables d*associations ins-
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pir6s ou non par une philosophie d'inspiration chr6-
tienne ou socialiste, le loisir gtant consid6r6 par 
eux comme l'un des temps et lieux privil6gi6s de la 
vie sociale. 
3) Llambiguit6 de statut des associations : 
Mais lorsque 1'organisme de tou-
risme social se d6veloppe, le maintien du critdre de 
vie collective devient plus difficile, s'il n»est pas 
sous-entendu par les principes de cette philosophie 
communautaire, car la vie collective est alors res-
sentie comme artificielle et trop pesante. En effet, 
beaucoup d'associations ont, de parileur importance, 
un statut assez ambigu, k la limite du secteur com-
mercial et du secteur associatif. Par exemple, le 
Touring Club de Prance a un secteur commercial 
"Touring Vacances". 
D1autres associations ont aban-
donn6 leur statut ant6rieur. Ainsi, le Club M6diter-
ran6e cr66 en 1950 en tant qu^association devient 
soci6t6 commerciale en 1957« De m@me, Nouvelles Fron-
ti6res, ancienne association cr66e en 65» devient 
agence en 1974. Nous retrouverons cette ambiguit6 
de statut au niveau de certaines revues qui, bien 
qu*6manant d*associations, sont tourn6es vers le 
grand public. 
Le tourisme social se heurte 
aujourd'hui & de nombreux probldmes. En effet, la 
part des subventions de 1'Etat reste faible (environ 
15% du montant de 1'investissement); de plus, les 
coflts de construction, les frais de fonctionnement 
Mlc. 
sont 61ev6s; enfin, la publicitg est interdite aux 
associations & but non lucratif. 
Esp6rons qu'i 1'avenir, il sera 
plus soutenu car n*oublions pas qu*il est k 11ori-
gine de nombreuses formules qui sont pratiqu6es au-
jourd^hui (villages de vacances, maisons familiales, 
charters.ee). Son but : permettre k chacun de choisir, 
d^organiser, de g6rer ses vacances. 
* 
* * 
LES REVUES D*ASSOCIATIONS : 
Pour permettre k plus de familles 
de pcirtir en vacances, il faut d'abord les informer 
sur la possibilitS de prendre des vacances 6conomiques 
k la mesure de leurs moyens budg^taires. 
Or, du fait de leur statut 16gal, 
les associations ne peuvent pas faire de la publicitS 
mais seulement informer de futurs adh6rents. L'ori-
ginalit6 de 1'association est alors pr6sent6e comme 
reposant plus sur des principes comme 11esprit com-
munautaire, 1'ambiance familiale, la camaraderie que 
sur la qualit6 des s£cjours offerts. Ce n'est pas du 
"marketingH. 
La plupart des publications des 
associations proposent plus un panerama des produits 
offerts qu»une explication politique des difficult6s 
rencontr6es dans le d6veloppement, la gestion ou 
1'animation. Aussi, les actions d^information consis-
tent avaLnt tout d. 6diter annuellement ou bi-annuel-
lement des brochures mises St la disposition des 
adh6rents, au sidge social, derns les d616gations r6-
gionales et locales, les mairies, 6coles, comit6s 
d1entreprises, caisses de retraite ou d'allocations 
familiales. Seules quelques revues sont r6alis6espar 
de grandes f£d£rations ou des associations regroup6es. 
(L6o Lagrange, Tourisme et Travail, Ligue de 1* En-
seignement, F.U.A.J.)* 
* _ F6d6ration Unie des Auberges de Jeunesse. 
En tout, la presse associative 
reprSsente plus de 5000 titres de revues, journaux, 
bulletins. 
Quant aux non-adh6rents, ils 
peuvent 6tre inform6s par le canal d*une organisation 
syndicale, mutualiste, coop6rative. 
Interviennent aussi les affiches, 
d6pliants et tracts qui ont pour but de prSsenter 
1*association, son organisation, ses programmes et de 
compldter 1'information sur les centres de vacances. 
Quant aux moyens audiovisuels, diapositives et films, 
ils restent encorespeu employ6s. Des initiatives 
nouvelles comme celles de 1'INVAC * qui a pr6par6 un 
film pr§sentant la vie dans les centres de vacances 
permettront certainement 1'ouverture vers ces nou-
velles mSthodes d^information. 
Outre ces moyens d^information, des 
actions directes au niveau de la presse 6crite et 
parl6e sont faites localement et nationalement mais 
rarement et d'une mani6re trop parcellaire pour que 
l*on puisse consid&rer ces actions comme de r£els 
moyens d*information qui devraient toucher les non-
usagers du tourisme social. C»est li que doivent 
intervenir les pouvoirs publics... 
* - Association sans but lucratif cr66e en 1967 & 
l*initiative de la CFDT et de plusieurs f6d6-
rations de vacances# Son but est de s'adresser 
aux comitSs d*entreprises d6sireux de consentir 
un effort financier en faveur des r6alisations 
de vacances et de loisirs. 
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Dans cette 6tude, nouls avons 
s61ectionn6 des publications 6manant de quelques as-
sociations ayant rSpondu au questionnaire que nous 
leur avions soumis. 
- Nous pr6sentons, d*une part, deux s6ries 
de publications distribu6es gratuitement aux adh6rents 
et propogant uniquement des activit6s de s6|ours : 
il s'agit des publications Smanant de la F.U.A.J. 
(F6d§ration Unie des Auberges de Jeunesse) et de celles 
Smanant de 1*U.C.P.A. (Union Nationale des Centres 
sportifs de plein air). 
- D*autre part, nous analysons 4 revues 
d*information g6n6rale et d»opinion sur le tourisme 
ou la vie assiocative : Tourisme et Travail, Touring, 
Plein Air Touring, Temps Libres. Les revues sont 
payantes, accessibles aux non-adh6rents mais vendues 
par abonnements sauf Tourisme et Travail qui est ven-
due au n° en kiosque. 
II faut pr6ciser ici que, paimi 
les revues 6dit6es par les associations, ne figurent 
pas seulement des publications ayant pour objectif les 
vacances pour tous et le tourisme social. C'est 
pourquoi nous avons fait une place & part d. la revue 
du Diner1s Club International, "Signature" vendue 
exclusivement par abonnements (ce qui ne nous a pas 
permis, faute de r6ponse, d*6tablir sa fiche) et qui 
d6passe les 68 000 exemplauires. Elle s*adresse & des 
cadres sup6rieurs et b. des professions lib6rales, leur 
proposant de la distraction gr&ce & un m61ange de tou-
risme et deactivit6s de d6tente. Ce mensuel qui paratt 
depxais 1969 coflte actuellement 10F~et dispose dsune 
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clientdle fiddle qui devrait encore augmenter selon 
les esp6rances du ridacteur en chef, Jean-Pierre 
Renard, puisque le Dinerls Club compte actuellement 
150 000 exemplaires. Cette publication siduit par son 
originalit6; elle propose des destinations insolites 
que l*on ne peut trouver dans les journaux s'adres-
sant 4 un public moins "choisi". II s'agit donc d*une 
revue k lire en compldment de revues plus classiques 
pour y trouver la diff6rence, une diffSrence de classe 
et de luxe, accessible seulement & une client6le res-
treinte. 
* 
* * 
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LA FEDERATION UNIE DES AUBERGES DE JEUNESSE 
La F. U. A. J. (F6d6ration unie des Auberges de Jeunesse) a 
<?r66e en 1 956. Elle regroupait alors la F£d€ration frangaise des Auberges 
de jeunesse, la F£d£ration nationale des Auberges de jeunesse et le Mouve-
ment la'i'que des Auberges de jeunesse. En 1959, & la suite d'incidents, les 
responsables de la ligue frangaise pour les Auberges de jeunesse qui faisait 
partie de la F. U. A. J. ont d£cid£ de la quitter et on repris leur autonomie 
avec un petit patrimoine d'Auberges de jeunesse. Si bien qu'il existe actuel-
lement deux associations mais la F. U. A. J. reste, de loin, la plus irripor-
tante. 
La F. U. A. J. est constitu£e sous le r£gime de loi de 1901 et 
agr££e par le Ministere du Temps Libre. Elle s'est fix6e pour but la cr€a-
tion, 1'Squipement et la gestion des Auberges de jeunesse en France. Elle 
assure la nomination et le contrdle des Parents Aubergistes qui ont la res-
ponsabilit£ de ses installations et organiseeltoutes les activit^s culturelles 
et sportives auxquelles se prStent les Auberges. Membre de la F£d£ration 
internationale des Auberges de jeunesse, elle accueille tous les jeunes 
^trangers affili^s a leurs centrales nationales. RSciproquement, ses adh6-
rents ont accfes aux auberges de tous les pays. La F. U.A. J. regroupe 
toutes les associations d£partementales agr££es par son Comit6 directeur. 
Chacune de ces associations est d€clar6e selon la loi de 1901. Enfin, 
notons que la F. U. A. J. repose en grande partie sur le b£n£volat. 
LES PUBLICATIONS DE LA F. U. A. J. 
Les principales publications de la F. U.A. J. sont : 
- Le guide des Auberges de jeunesse, guide annuel qui cette ann£e devrait 
paraftre en juin. 
- Des pr^programmes hiver/iti suivis de brochures hiver/£t£, concernant 
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les centres d'activit£s. 
- Une brochure "Voyages" annuelle 
- Prix : toutes ces brochures sont gratuites sauf le guide qui, pour la 
1 hre fois cette ann£e, sera vendu 5 F. 
- Date de la 1 hre parution : 1956. 
- Soci£t£ ^ditrice : F. U. A. J. 
- Adresse : F.U. A. J., 6 rue Mesnil. 75116 Paris ; T£l. 261 -84 - 03 
- Directeur de la publication : le d€l6gud g£n£ral, Marcel PAPIN. 
- Conception, ^dition, r^daction, relations publiques : Corinne EHM. 
Chantal MERSIER, Daniel ZINS, Marcel PAPIN pour la brochure 
Voyages a l'6tranger. 
- Tirage moyen : 50 000 li 200 000 ex. 
La brochure "Voyages" est tir€e h. 50 000 ex. environ. Tirage faible, 
insuffisant. 
- Nombre d'abonn6s : plus de 1 30 000 adhSrents individuels. Ce chiffre 
ne comprend pas les groupes, classes de neige, classes vertes, voyages 
scolaires, 6changes internationaux.. . (Chiffre inconnu) 
MODE DE DIFFUSION : ROUTAGE 
La documentation est envoy£e aux adh^rents, au C. I. D. J. 
(Centre information et documentation jeunesse), au B.I. J. (Bureau Infor-
mation jeunesse), aux services de documentation des I. U. T. (Instituts 
universitaires de technologie), des grandes 6coles, des universit£s, aux 
F€d£rations r£gionales des Offices de Tourisme. Ces derni&res ne sem-
blent d'ailleurs pas faire un bon travail de diffusion. La F. U. A. J. ajoute 
cl ces envois de brochures une distribution de bons de commandes qui 
devraient lui 6tre retourn€s pour obtenir une documentation suppl£mentaire 
ce qui est trfes rarement fait. Donc, bien souvent, la F. U.A. J. ne sait 
pas si ses publications sont lues ou non. 
- Diffusion Province /Paris : la «Jiffusion est plus importante en province. 
- Pourcentage de la publicit£ : il n'y a pas de publicit^. Simplement 
des Schanges sont effectu^s ; par exemple avec le Guide du Routard ; 
dans la brochure "ActivitS / s^jours en France, 6t6 82" figure une pu-
blicit^ (gratuite) pour le Guide du Routard qui, en ^change, fait une pu-
blicit^ pour la F. U. A. J. dans son Guide. 
- Courrier des lecteurs : non. II n'y a pas non plus de journal d'adh€rents, 
seulement une lettre annuelle pour les convocations aux assemblSes 
d£partementales. 
- Nombre de journalistes permaneiits employ£s : une personne, Corinne 
EHM s'occupant de 1'^dition, de la promotion et de la presse 1 Toute-
fois, elle ne s'occupe pas de la Brochure "Voyages". 
- Les contacts avec le tourisme commercial : aucun. 
- Public vis£ : les adh^rents (fichier adhSrents informatisS) 
Toutes les activit^s de la F. U. A. J. sont ouvertes en principe 
aux jeunes de 14 h. 30 ans. Les personnes de plus de 30 ans peuvent 6tre 
acceptSes selon les places disponibles, la priorit£ restant aux plus jeunes. 
II y a donc une majoritd d'6tudiants et de lyc^ens (+ de 60 %). Le reste 
est assez vari€. Toutefois, la F. U. A. J. ne touche pas les milieux les plus 
d£favoris£s. 
LES MOYENS DE PROMOTION 
Quelque s communiquSs sont faits dans la presse pour informer 
des stages nouveaux ou des nouvelles brochures mais ceci beaucoup trop 
rarement. 
Des iiferviews sont quelquefois r6alis6es sur des radios ldcarles 
ou sur Radio 7. 
Mais la promotion consiste avant tout k envoyer des affiches 
dans les d£l£gations r^gionales et locales, les comit£s d'entreprises, 
Jes caisses d'allocations familiales..., les salons, les expositions, 
par exemple la Foire de Paris ou le Salon "Neige et Montagne". 
COMMENT SONT OBTENUS LES RENSEIGNEMENTS : 
Des questionnaires pr£cis sont envoyes k tous les directeurs 
des Auberges de Jeunesse. 
Les brochures t^moignent des faibles moyens budg^taires de 
la F6d€ration. Toutes d'un petit format, sur un papier fin et l^gferement 
glac£, elles comportent trfes peu d'illustrations. Les photos figurant 
sur les pages de couverture sont de qualit£ m^diocre. Toutes ces photos 
sont faites gratuitement par des non professionnels (directeurs de centres 
ou amateurs sympathisants de la F. U. A. J.) ; elles sont donc difficiles k 
obtenir et leur qualit^ s'en ressent. 
Ces publications donnent des renseignements minimum sur la 
nature des activit^s organis^es par la F. U. A. J. , en g€n£ral stages 
sportifs (randonn£e, cyclotourisme...) ou stages d'artisanat. Sont indi-
qu£s les programmes, les dates de sdjour et les prix. 
Plus que sur la qualitd des s€jours offerts, ces brochures in-
sistent sur la conception du tourisme selon la FSderation et 1'esprit avec 
lequel on doit entreprendre ces activit€s. Sont mis en valeur 1'aspect 
Sconomique des vacances proposies mais aussi la n£cessit£ de partici-
per k une vie collective dans les centres. L'accent est donc mis sur les 
contacts, 1'esprit de rencontre, la recherche d'un epanouissement parson-
nel. 
Autre aspect privil6gi6 : la d£couverte des r^gions de France 
et la d£fense du patrimoine touristique. 
Aucune surprise donc dans les thfemes abord£s. 
UNION NATIONALE DES CENTRES SPORTIFS DE PLEIN AIR. 
Dans la forSt des associations qui ont pour vocation de 
s'int€resser aux loisirs des jeunes, 1'Union nationale des centres de 
plein air (U. C.P. A.) occupe une place k part. 70 centres en 6t6 et 45 
en hiver, 1 09 000 stagiaires^ 400 permanents, 1 70 millions de francs 
de budget de fonctionnement en 1981 : c'est plus que respectable mais 
lk n'est pas la principale richesse de 1'association. 
N6e de la fusion, en 1965, de 1'Union nautique frangaise et 
de 1*Uriion nationale des centres de montagne, l'U. C.P.A. peut pr^ten-
dre couvrir gdographiquement et techniquement tous les centres d'int£rSt 
des jeunes sportifs. Nous y reviendrons par la suite. 
L'U. C.P.A. est une union d'associations. Sa gestion et son 
fonctionnement sont supportSs conjointement par le secteur associatif 
et le secteur public. 
Les prix de stages couvrent ^ peu pr&s 95 % des d£penses de 
fonctionnement. Les investissements sont financ^s grSce k 1'aide des 
pouvoirs publics, de la C.N. A. F. (Caisse nationale des Allocation Fami-
liales) et d'autres organismes para-publics. 
L'U. C.P.A. est un modMe de co-gestion secteur associatif -
secteur public. Le Conseil d'administration regroupe trois grandes com-
posantes de 1'organisation du tourisme et du loisir en France.: 
- Des Associations : F6d£ration nationale LSo Lagrange, 
Touring Club de France. 
- Des F£d£rations sportives de Voile, de Cano£ Kayak, de 
Ski etc... 
- Des responsables de diff£rents organismes publics : 
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Ministere du Temps Libre, Jeunesse et Sports. 
La PrSsidente de 1'Union est Monique MITRANI des Guides 
de France. 
LES PUBLICATIONS DE L'U. C.P. A. : 
L'U. C. P. A. 6dite plusieurs brochures : 
- Un catalogue hiver / printemps qui parait en juillet pour la saison 
d'hiver 
- Un eatefclogue 6t€ qui paraft en janvier pour la saison-j. dl6t6 
- Un journal sur la montagne, Vertical. h. parution irrigulifcre. 
- Prix : les catalogues et le journal sont diffus^s gratuitement dans les 
centres U. C. P.A., les clubs de sport, les offices de tourisme, les 
comit^s d'entreprise, etc... 
- Date de la lfere parution : 1965. 
- Soci^tS ^ditrice : U. C.P.A. 
- Adresse : U. C.P. A., 62 rue de la Glacifere 75640 Paris cedex 13. T€l. 
336.05.20. 
- Directeur de la publication : Henri-Jean LE PETIT. 
pour Vertical : Jacques LAS.TENNET avec la collaboration de la Com-
pagnie des reporters. 
- Tirage moyen : 250 000 ex. en hiver 
250 000 ex. en 6t6 
dont 150 000 ex. parr jr.outage, le reste en stock. 
- 3H.rage en Allemagne : 13 000 ex. 
- Vertical : 50 ©W) ex. 
- Nombre d'abonn£s : 130 000. 
- Mode de diffusion : routage. 
- Diffusion Provine/Paris : £quilibr£e. 
- Pourcentage de la publicit^ : il n'y a pas de publicit£. 
- Courrier des lecteurs : il n'y en a pas. 
- Nombre de journalistes permanentsemployds : 4. 
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-- Les contacts avec le tourisme commercial : aucun ; &s correspondants 
sont tous eux-m6mes des associations. 
- Public vis^ : l'U. C.P. A. s'adresse aux adhSrents de 1 6 k 35 ans. Le 
stagiaire moyen s£journe dans un centre pour une dur€e de 1 0 jours. 
En dix ans, on a vu d^croftre le pourcentage des £tudiants et des sco-
laires qui ne reprSsentent plus que 30 % du total, les salarids l'emv 
portant desormais. 
L'absence de fid£lit£ du public cx6e la n£cessit£ de toujours proposer 
des activit£s nouvelles : 
MOYENS DE PROMOTION : SERVICE DE PRESSE. 
. Des communiqu^s sont faits dans la presse. Par exemple, l'U. C.P.A. 
oflh 
a particip^ aux journ^es de 1'escalade et de la randonn£e qui Ifeuf lieu 
dans toute la France les 15 et 16 mai derniers et, h. cette occasion, a 
6t6 citStdans de nombreux articles de presse. 
. L'U. C.P. A. possMe aussi un fichier de journalistes (1 000 environ) h. 
qui il envoie r£guliferement des informations sur ses centres. Des 
journalistes peuvent 6tre ^galeinent convi^s h. visiter des centres 
U.C.P.A. 
. L'U. C. P. A. participe k des salons, expositions, etc... Aux responsa-
bles de collectivit£s, l'U. C. P. A. fait un pr6t de mat£riel audiovisuel, 
films, diapositives et remet Sgalement une documentation promotion-
nelle : affiches, catalogues, d^pliants et fiches techniques sur tout 
programme sp6cifique. 
Ouvriers : 
Agricoles : 
Divers : 
Etudiants : 
Erapldy€s. : T r. , ; 
Fonctionnaires : 
30,81 % 
27,67 % 
23,26 % 
4,26 % 
0, 66 % 
5,23 % 
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Sinon, le bouche h. oreille reste encore un bon moyen 
d' information ! 
Le8 catalogues eont d'un grand format, avec un papier fin 
d'assez bonne qualit^ ; ils sont en couleur et comportent de nombreuses 
photos et illustrations j avec un encart pour les dates et tarifs des sta-
ges propos£s. Ces publications ne sont pourtant pas tr&s attrayantes -
d'une part, les photos sont mauvaises et les couleurs ternes, d'autre 
part les stages sont pr£sent£s par types d'activites sous forme de co-
lonnes align^es les unes a cotS des autres (4 colonnes par page), ce qui 
rend la lecture fastidieuse. 
Quant au journal Vertical. il ne pr£sente aucun int^rfit parti-
culier. En noir et blanc, sur un papier de mauvaise qualit^, montrant 
des photos de membres de l'U. C.P.A. 6bahis sur les sommets ou em-
pfitr^s dans des sacs de corde^ il passe en revue des t^moignages trfes 
mifevres d'adh6rents ou de guides sur leurs diffSrentes expSditions. Les 
r€dacteurs sont certainement des nostalgiques du "Club des Cinq" ! 
De mSme que la F. U. A. J., l'U. C. P. A. ne privil^gie pas 
l'aspect "qualit£ du sfjour". En effet, l'U.C.P.A. se veut avant tout 
6cole de sport. C'est une sorte de "Laboratoire" oti s'6laborent, dans 
la concertation, les solutions qui permettront k un plus grand nombre 
de jeunes d'apprendre dans de meilleures conditions k maftriser une 
technique sportive : "Notre raison d'6tre est de leur donner, dans des 
conditions ^conomiquement supportables pour eux, une formation collec-
tive" explique Monique MITRANI, pr^sidente de l'U. C.P.A. 
En effet, les catalogues, dans leur partie introductive, insis-
tent sur 1'importance de la vie collective k l'U. C. P. A., entre autre «zne. 
^participation de tous aux tSches de la vie commune". 
/ ) 5 3  
Enfin, 1'association joue un rSle pilote en matifere de pddagogie 
gportive. II est donc regrettable qu'elle n'ait pas de publication spdciali-
s6e correspondant au niveau technique de ses stages. 
A fc>L/ 
TOURISME ET TRAVAIL 
Tourisme et Travail est une association qui occupe une place 
de ler plan (il existe 200 Associations Tourisme et Travail en France). 
(notice Stablie k partir du n° d'avril 1982) 
- Titre : Tourisme et Travail 
- I. S. S. N. : 01 52416 
- P£riodicit£ : mensuel (1 0 nos par an) 
- Date de la lfcre parution : 1945 
- Prix du n° : 6 F 
- Abonnement : 40 F par an, 26 F pour les adh£rents de la F£d£ration 
nationale Tourisme et Travail 
- Soci£t£ Sditrice : F£deration nationale Tourisme et Travail: 
- Directeur de la publication : Jean FAUCHER 
ioL 
- R£dacteur en chef : Jean-EteaiTANGUY 
- Adresse : 187-189 quai de Valmy 7501 0 Paris. T61. 203-96-1 6 
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- Ed. ou suppl^ments sp^ciaux Sventuels : un ne SpScial Forfaits Ski 
- Tirage moyen : 250 000 exemplaires 
- Nombre d*exemplaires vendus au n° : 5000 
- Nombre d'abonn£s : 230 000 dont 4000 collectivit^s totalisant 11 000 
abonne ment s. 
- Mode de diffusion : circuit associatif 
- R^partition g€ographique : Paris : 35 % 
Province : 65 % 
- Pourcentage de la publicit^ : 1 0 % 
- Public vis£ : grand public dans un but de connaissance et de distraction, 
et tous ceux qui s'intiressent auxproblfemes et k la politique des vacan-
ces, des loisirs et du tourisme. 
- Courrier des lecteurs : oui, il a une rSpercussion sur le contenu - •; 
des articles 
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= Serviccrde documentation propre 
- Nombre de journalistes employSs : 4 journalistes permanents et une 
vingtaine de journalistes pigistes plus ou moins sp£cialis£s (photo^ 
camping caravaning, ski, randonn€e, voile, etc...) 
La collecte des informations s'effectue auprfes des associations 
k but non lucratif, des tours op£rators, des constructeurs de caravanes 
ou de mat£riel de plein air et de loisirs, des offices nationaux ^trangers 
de tourisme en France, du Ministfere du Temps Libre et du Secr£tariat 
d'Etat au Tourisme, des maisons de tourisme de province, syndicats 
d'initiative/ . etc... 
Ces dernieres annSes, la revue semble avoir rencontr^ quel-
ques difficult^s. Sur le plan l€gal, deux textes rdgissent l'€dition et 
la diffusion d'une revue comme Tourisme et Travail : tout d'abord, 
pour 1'attribution d'un num^ro d'inscription h. la commission paritaire 
des publications et agences de presse. L'obtention de ce num^ro permet 
d'acc£der aux tarifs postaux privil6gi6s, au taux r^duit de T. V. A. dfes 
1982 (et a. son exon^ration auparavant). Mais pour ce faire, il faut que 
la publication soit accessible au grand public et ne soit jamais li€e obli-
gatoirement a une adh^sion oh une association ou groupement. II con-
vient Sgalement de respecter certains quotas en matifere de surface 
publicitaire par rapport k la surface rSdactionnelle et un seul annonceur 
ne peut pas acheter ou disposer k lui tout seul de plus de 20 % de la sur-
face du journal (40 % exceptionnellement une fois par an). 
la revue 
Ces derni&res annies^s^est vue suspendre temporairement son 
num^ro d'inscription car les experts de la commission estimaient qu'il 
y avait plus de 20 % de la surface qui 6ta.it consacr6e k "Tourisme et 
Travail", ses actions, ses analyses, ses positions (Tourisme et Tra-
vail est li6e k la C. G. T.) et ses activit^s. 
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Assimilant la F£d£ration h. un annonceur commercial comme 
les autres dans ses propres colonnes, la commission a tentd h. trois 
reprises de radier Tourisme et Travail de ses listes. Toutefois, aprfes 
r€action de la F€d£ration, celle-ci a pu b£n£ficier d^finitivement d'un 
nouveau num^ro d'inscription en I98I. 
La publication est moins luxueuse que beaucoup d'autres com-
prenant des illustrations en noir et blanc et d'autres en couleurs sur un 
papier assez m€diocre fin et l£g&rement glac£ mais son prix est 6videm-
ment tr&s abordable, Cette revue essentiellement vendue par abonnements 
aux adh£rents de 1'Association et dans les comit£s d'entrepriscf tient ce-
pendant k augmenter sa vente au n° afin. de s'ouvrir au grand public et 
d'£largir son cercle de lecteurs. 
"Tourisme et Travail" se veut revue d'opinion sur le tourisme 
et une partie importante est donc consacr£e k des articles prenant posi-
tion sur la politique sociale en mati&re de tourisme, le problfeme des 
chfeques vacances, etc... La revue accorde aussi une place importante 
h. la prdsentation de ses centres de vacances avec des interviews de 
participants donnant leurs impressions, le reste de 1'espace dtant con-
sacr£ iL la pr^sentation des rSgions de France avec des encarts pour 
les renseignements pratiques - guides, cartes, plans, fiches techniques -
Le ton des articles proprement touristiques est trfes traditionnel, souvent 
un peu "Guide bleu", trfes conforme k 1'image habituelle de la r£gion. La 
revue ne recherche pas l'originalit£ mais la simplicitS dans les informa-
tions et propose des vacances trfes accessibles (beaucoup de pricisions 
sur le coilt des excursions et la vie dans la r£gion), sans grande surprise, 
dans le calme et la s£curit£. 
LE TOURING CLUB DE FRANCE 
Le Touring Club de France est une association sans but 
lucratif, cr66e en 1890, reconnue d'utilit6 publique depuis 1907. Elle 
compte 200 000 soci£taires, 300 employ^s, 12 agences dans les prin-
cipales villes de France et 3 dans la capitale, 42 dil^gu^s r^gionaux ou 
dipartementaux, plus de 200 d£legu£s locaux ou sp^cialis^s, une revue 
mensuelle "Touring" dont 1'estimation de lecteurs atteint le million. 
Les activitSs du Touring Club de France sont trfes nom-
breuses et d'un int^rSt gen^ral. En effet, le Touring oeuvre pour le 
patrimoine architectural, la sauvegarde de 1'habitat rural, la nature 
et les sites, les parcs, les activit£s de plein air, le tourisme, la s^cu-
rit€ routifere. II fait campagne contre la pollution, le bruit, etc.. . 
Toutefois, ces derniers temps, le Touring Club de France 
s'est trouv^ confronte k d'importantes difficult£s financieres qui ont mis 
en cause son-avenir. En effet, le Touring Club a 6t6 mis en r&glement 
judiciaire par le Tribunal de Grande Instance de Parisle 12 juin 81. Par 
la suite, des nSgociations ont permis d'obtenir le concours de 4 banques 
puis une 6quipe de rSflexion s'est attelde k la mise au point du plan de 
sauvetage de 1'association, mise en p£ril par une < jjestion non rigoureuse. 
Finalement, en octobre 81, le Tribunal a autorisS le T. C. F. 
«L continuer son exploitation jusqu'au 30 septembre 82, sur les bases du 
plan de restructuration pr6sent6 et sous r^serve d'une tr^sorerie en 6qui-
libre. 
Les grandes lignes de la restructuration impliquent le d£ga-
gement du T. C. F. des risques financiers li6s aux activitis commerciales, 
la suppression d'activit£s d£ficitaires, la simplification du systbme des 
Afali 
cotisations, 1'allfegement des services fonctionnels du si&ge, la r^duc-
tion du nombre d'agences r^gionales et 11 autonomisation des activitSs 
de plein air n^cessitant une infrastructure importante. Ces mesures 
s^v&res ont entrafn^ la suppression d'une centaine d'emplois. Toute-
fois, elles ne semblent pas entamer la confiance des responsables 
soutenus par des societeires fid&les et prSts a les aider. 
Preuves de cet optimisme, ces deux projets envisag£s par 
la Direction : 
- oeuvrer pour une connaissance profonde de ce que l'on pourrait 
appeler le produit "France", avec le concours des m^dias. 
- crSer une branche d'6ditions touristiques T. C. F., soit par eux-m6mes, 
soit en collaboration avec des groupes d'6ditions sp^cialis^s. 
/»t>S 
TOURING 
(notice Stablie d'aprbs le n° de janvier 1982) 
- Titre : Touring 
- Sous-titre : Le magazine frangais du tourisme international 
- P£riodicit£ : mensuel 
- 1 ere parution : 1 891 
- Prix du n° : 1 0 F 
- Abonnement : 1 00 F pour 1 an au tarif normal 
80 F (pour les soci^taires du Touring Club de France) 
- Soci£t£ ^ditrice : Touring Club de France 
- Adresse : 6-8 rue Firmin Gillot - 75737 Paris Cedex 15 - T£l. 532-22-1 5 
- Directeur : Jacques SOUBIELLE 
- R^dacteur en chef : Bernard PLANCHE 
- Directeur de la publicit£ : Michel PDIRIER 
- Tirage moyen : 250 000 exemplaires par abonnement 
- Nombre d'abonn£s : 160. 000 
- Mode de diffusion : exp^dition D. POTVAIN 
diffusion par abonnements 
- Pourcentage de la publicit^ dans la publication : 1 0-1 5 % 
- Nombre de journalistes employ^s : 4 reporter s permanents 
- II va y avoir bientSt un courrier des lecteurs 
- Public vis6 : CaractSristiques des lecteurs : 
- Sexe : hommes : 57 % - femmes : 43 % 
- Age : 15 k 34 ans : 41 % - 35 & 49 ans : 24 % 
- Cat£gories socio-professionnelles : affaires et cadres : 48 % -
employ^s et petits patrons : 1 3 % - ouvriers : 1 7 % - autres : 22 % 
Les lecteurs de Touring ont principalement en commun leur 
gout pour le tourisme, tant en France qu'k l'6tranger ; ils ont 1'habitude 
/ibty 
de varier leurs lieux de vacances d'une ann£e sur 1'autre, pr€fferent 
r^partir leurs vacances en 2 ou plusieurs fois dans lfann£e et se ca-
ract^risefat . par une grande mobilit^ dans la r6gion ou le pays qu'ils 
ont choisis. 
Touring fait partie, dans la presse du tourisme, des revues 
nombreuses soutenues par une association. Elle a 6t6, dbs 1'origine, 
1'organe du club, et on peut, en la feuilletant au fil des ann£es, suivre 
la naissance et le d^veloppement fantastique du "ph^nom&ne touristique". 
Jusqu'en 74, 1'abonnement Stait li^ SL la cotisation au Touring 
Club de France mais, depuis, pour obtenir 1'agrfement de la Commission 
paritaire des papiers et agences de presses, l'adh£sion et 1'abonnement 
ont 6t6 s£par6s mais 85 % des adh£rents sont restis abonn€s h. la revue. 
Cette revue de 80 pages environ sur papier fin glac£, illustr£ 
de belles photos couleurs propose dans chaque n° une petite partie 
d*informations h. usage interne, intitul^ "le magazine du Touring Club 
de France" (une dizaine de pages environ) servant de bulletin de liaison 
entre membres. Cet encart informe sur la vie de 1'association mais aussi 
sur les programmes de s^jours du T. C. F.^renvoyant sur ce point «l la 
brochure "Voyages Club". Une partie est consacrSe k la France vivante 
car les responsables veulent valoriser les r^gions-frangaises) puis vient 
la rubrique Tourisme proprement dite avec deux grands reportages en 
moyenne. Les autres rubriques sont consacr£es 5i la gastronomie (celle 
du pays sujet du reportage), les expositions, la photo puis des informa-
tions en vrac. : courrier des lecteurs, petites annonces, revue de presse. 
Dans la partie tourisme, les reportages son £labor£s par le 
reporter de la revue mais elle peut faire appel des signatures aussi 
prestigieuses que Fulvio Roiter pour les photos sur Venise par exemple, 
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ce qui doime une grande qualit^ h. 1'iconographie. 
Touring k deux buts : 
- ddvelopper le tourisme et d^fendre la nature 
- et ses articles r£pondent assez bien ci cette perspesctive. 
Pour les r£gions frangaises, la beautS des sites calmes dans les parcs 
naturels r^gionaux ou k l'6cart des routes touristiques, qui s'impose 
dans les photos, est mise en valeur par des reportages vivants, attentifs 
k la vie locale. Le reportage sur les pays lointains s'applique de maniere 
classique K retracer 1'histoire et <3L d^voiler les charmes de 1'endroit 
mais, et c'est important, les articles n'oublient pas les hommes qui 
vivent lk et la situation economique et politique (la dernifere partie de 
1'article consacrd k 1'Afrique du Sud s'intitule "Pleure mon pays bien 
aim£"). La revue donne tous les renseignemants pratiques n£cessaires 
en fin d'article. 
"Touring" est donc un magazine de tourisme de qualit£ qui m6ri-
terait d'6largir son audience au grand public. Le grand reportage sur le 
carnaval de Venise^tres d^pouill^avec des photos comportant une l€gende 
en vers et un texte court et poStique est une r£ussite du genre, une trfcs 
belle invitation au voyage. L'aspect trfes g€n£ral des informations qu'elle 
apporte la distingue de la plupart des revues gmanant d'associations. 
AbV 
PLEIN AIR TOURING 
Le Touring Club de France 6dite aussi une autre revue^ 
Plein Air Touring^pour laquelle, faute de r£ponse, nous n'avons pu 
Stablir de fiche technique. Une pr^sentation gin^rale de la revue est 
donc seule possible. 
La revue mensuelle "Plein air" a 6t6 fond6e en 1947. Elle 
prend position sur les grands probl&mes qui conditionnent la pratique des 
loisirs de plein air, informe sur les d^cisions prises k ce propos, publie 
des articles techniques, pratiques, des bancs d'essai, des reportages, 
des interviews, des r^cits, des numSros sp^ciaux. 
"Plein air" s'adresse k ceux qui ne sont pas fanatiques des 
voyages organis£s : tour de la M6dit6rran6e k bicyclette, le Far West k 
cheval, mais aussi la traversde du Jura k ski de fond ou les vallees secrb-
tes de la Drome avec une caravane. 
Les abonnSs sont avant tout des pratiqusnts d'activit£| de 
plein air : 45 % pratiquent le camping ; 39 % le caravaning ; 31 % la 
randonn^e pSdestre ; 23 % le cyclisme ; 25 % le ski alpin ; 12 % le ski 
de fond ; 12 % la plaisance ; 14 % la voile. 
IIs sont I6g&rement plus jeunes que les lecteurs de Touring 
et appartiennent aux m6mes catSgories socio-professionnelles. 
Une revue r6serv6e k ceux qui aiment la vie saine et sportive 
avec pour devise : d£tente, calme et air pur. 
'I b J 
TEMPS LIBRES 
(noti.ce £tablie d'aprfes le n° du 23 avril 1982) 
"Temps Libres" n'£mane pas k proprement parler d'une 
association de tourisme et n'est pas sp£cialis£ sur ce thbme. Toutefois, 
il a 6t6 cr6e en 1980 cL 1'initiative de la F£d£ration L160 Lagrange et 
couvre donc le champ d'activit6 du secteur associatif. Rappelons ici 
que la F^deration nationale Leo Lagrange est une association d'education 
populaire fond€e en 1951. Elle regroupe environ 250 000 adh^rents. Ses 
secteurs d'activit£s sont multiples : 
- 1'animation globale et sp^cialisSe h. partir de clubs et de 
foyers. 
- la formation et l'£ducati.on permanente. 
- le tourisme social avec des centres et villages de vacances, 
des voyages en France et & l'6tranger, un service camping. 
- Titre : Temps Libres. Sous-titre : Jeunesse an 2000 
- I. S. S. N. : 0021 - 6194 
- P6riodicit6 : hebdomadaire (40 n° s par an) 
- Date de la 1 fere parution : 5 f^vrier 1980 
- Prix du n® : 2 F 
- Prix de 1'abonnement : 75 F 
- Soci£t£ ou association Sditrice : Editions Temps Libres 
- Directeur de la publication : Jacques GUENEE 
- Adresse : 19 rue de S6vign6, 75004 Paris. T 6 l .  271-57-10 
- Ed. ou supplSments sp^ciaux Sventuels : 2 nos sp6ciaux par an 
- Tirage moyen : 4 700 exemplaires 
- Nombre d'abonn6s : 4 500 
- Mode de diffusion : routage 
- Public vise : secteur associatif, collectivit^s locales 
I 1" U" 
- PublicitS : la publicit^ est exceptionnelle 
- II existe un courrier des lecteurs 
- Aucun journaliste permanent n'est employ^ dans la publication. 
L'6ditorial politique est fait par Jacques GUENEE. 
La revue se fait connaftre par l'interm6diaire des associations. 
"Temps Libres" est un bulletin officiel de 4 pages sur un 
papier Spais d'assez mauvaise qualitd comprenant un iditorial politique, 
un article de r^flexion sur le loisir social r€alis£ 5l partir d'interviews 
de personnalit£s politiques, bien souvent membres du Minist&re du 
Temps Libre ou responsables d'associations, et une rubrique d'infor-
mations de tous ordres sur la vie associative (textes de lois, rencontres 
a v e c  l e s  r e s p o n s a b l e s ,  m a n i f e s t a t i o n s  s o c i a l e s ,  e t c . . . )  
Deux fois par an "Temps Libres" r^alise un num^ro spS-
cial (30 p. environ) abordant un thfeme particulier. Par exemple, en 
juin 80, a 6t6 r^alis^ un dossier sur le Tourisme social, li partir 
d'interviews de responsables, particuli&rement bien document£. 
Trhs informatif, ce journal a le mSrite d'avoir une pr^sen-
tation claire, sans pr£tention, 6gay6e par l'utilisation d'encres de cou-
leurs. II se pr6sente avant tout comme un bulletin de liaison de la vie 
associative. 
yl i-1 
Les revues 6manantsd'assdeiations 
sont pcurticuli6rement nombreuses et diversifi6es. La 
masse de ce$ publications est constitu6e par les bro-
chures proposant des activit§s de s6jour. Suivant les 
moyens de l1association, ces brochures sont de qualit§ 
variable, mais, d'une manidre g6n6rale plutdt inf6-
rieure aux publications des a.gences de voyage (bien 
souvent, elles font un peu figure de "parente pauvre" 
de la presse touristiquefc en effet, les associations 
cherchent avant tout Si privi!6gier une certaine forme 
de tourisme (sport, vacances en famille»..) et non pas 
k vendre un produit. Elles «1'adressent essentiellement 
ci un public de jeunes, aux familles, voire aux per-
sonnes du 3dme Sge (c*est le cas, par exemple, de cer-
taines brochures de 1'OCCAJ *) ayant des revenus 
moyens. Si elles proposent quelquefois^des voyages k 
l*6tranger, les sSjours en France dominent• 
Quelques revues se veulent revues 
d'opinion. Blles sont le reflet des prdoccupations de 
l*association, elles ont un projet face au tourisme 
(le d^velopper, 1*am<§liorer, 1' fnFlechir dans certaines 
directions). Cestlle cas par exemple de "Tourisme et 
Traveiil" plus tournie vers le grand public car vendue 
au n° en kiosque, ou encore de "Temps Libres". 
Enfin, peir la qualit6 de ses re-
portages et de ses illustrations, une revue se dgtache 
* - Organisation Centrale des Camps et activit6s de 
Jeunesse. 
A*b 
de l*ensemble s "Touring", tr6s proche de la presse 
"grand PublicM. De plus, elle s'adresse, tout comme 
"Signature" k une cat6gorie socio-professionnelle 
plus ais6e. 
Contrairement k la presse des 
voyages dans son ensemble, les revues distribu6es par 
les associations poss6dent un public motiv§ et fiddle.-
£es adh6rents - ce qui leur permet d'avoir une place 
stable sur le marchS; en t§moignent les gros chiffres 
de tirage qui sont les leurs, 200 000 exemplaires en 
moyenne• 
Toutefois, la presse associative 
rencontre certaines difficult6s» En effet, b6n6ficiant, 
en g6n6ral, d*assez faibles moyens budgStaires, elle 
a du mal k 61argir son audience au grand public, se 
voyant interdire la publicit6 sous peine d'6tre assi-
mil6e k de la presse commerciale et de perdre ainsi les 
avantages li§s k son statut. Les revues qui, comme 
Tourisme et Travail, veulent se vendre au grand public, 
se heurtent k des textes contradictoires. En effet, 
pour b6n6ficier du n° d*inscription k la commission 
paritaire des publications et agences de presse, une 
revue comme Tourisme et Travail doit pouvoir se vendre 
au public. Mais, d*autre part, on lui interdit d*in-
former sur ses programmes les non adhSrents, ce qui, k 
la liriiite, l»empSche de parler d^elle-mdme dans sa 
propre revuei On voit donc toute l»ambiguit6 du statut 
de cette presse. 
ylif3 
C*est pourquoi Tourisme et Tra-
vail demande 1'application d'un certain nombre de 
mesures concernant 1* 6dition des journaux et revueg 
de la presse associative : 
- attribuer k cette presse des subventions 
en fonction du tirage, de la publicit6. 
- lui donner une totale libert^ d*expres-
sion sans la restreindre aux seuls adh&rents. 
- instituer une v&ritable possibilitS pour 
les associations et organisations de s'exprimer par 
le biais de la t616vision, la radio et qu*il leur soit 
possible de b6n6ficier eventuellement du droit de r6-
ponse. 
- enfin, le caractdre non publicitaire 
d*une information concernant les activitds d*une 
association doit 6tre reconnu. 
On peut se demander si ces reven-
dications ont des chances d*aboutir. En effet, elles 
risquent de se heurter, d*une part, h. l*opposition de 
la presse commerciale voyant dans l*application de ces 
mesures une forme de concurrence d61oyale. D* autre 
part, beaucoup d*associations semblent se contenter 
du cr6neau de leurs adherents et publient pour la 
plupart une presse gratuite. 
p. 
CONCLUSION 
La presse du tourisme et des voyages 
a donc plusieurs visages : le grand public est sollicit§ 
k la fois par la presse ecrite payante vendue en kiosque 
et par les brochures distribu^es gratuitement, du simple 
depliant d*offices de tourisme r^gionaux ou 6trangers S. 
des catalogues d* agences beaucoup plus detailles. 
Les d^pliants ne peuvent @tre assi-
mil6s & de la presse : ils n'ont pas de parution regu-
li6re et servent seulement k informer sur une region, 
un pays, de manidre tr6s complSte bien souvent et & 
assurer la promotion d'une destination. 
Cependant, ce secteur gratuit tres 
important concxirrence directement la presse des voyages, 
parfois encore soupgonnee de ne servir que ^support pu-
blicitaire au monde du tourisme. 
A la fin de cette Stude, une question 
se pose : pour couvrir un domaine aussi diversifi6 que 
celui du tourisme et des voyages soumis d. une demande 
tr^s circonstanci6e a certaines p^riodes de l'ann6e, la 
presse est-elle le moyen le plus ad6quat? 
II semble bien que seule une parution 
ponctuelle soit rentable or, une publication a besoin de 
lecteurs toute l'ann6e. En outre, la presse de voyages 
n» a pas encore pu se d6marquer suffisamment de la presse 
des loisirs en g6n6ral. 
/1*5 
On peut distinguer deux sortes de 
touristes : celui qui d6sire un maximum d'informations, 
qui fait un premier voyage par la lecture afin d»arriver 
dans le pays en ayant d6j& une id6e pr^cise de ce qu'il 
peut y d6couvrir. Le livre, c'est-&-dire le guide, est 
alors 3* plus adaptS, plus complet que la forme presse. 
Le magazine n'est plus qu'une premidre approche. 
D'autres touristes, par contre, choi-
sissent des formules trds organisdes, s^curisantes et 
attendent de 1'agence un minim-um d'informations sur 
leur destination, mais ils n'ont pas envie de lire avant 
de partir, prSferant tout decouvrir sur place. Dans 
cette mesure, le catalogue ou le d^pliant d'agence suf-
fisent. 
Dans les deux cas, la presse est 
perdante, en situation de faiblesse. 
II reste cependant un public restreint 
trds motiv^ par les voyages : les jeunes, 6tudiants sur-
tout et les cadres et professions lib6rales qui lisent 
"Partir" toute l*ann6e ou assidtlment l*Etudiant ou 
1'Expansion Voyages. 
Mais on s'apergoit qu'en France 
alors que beaucoup de gens voyagent,,peu lisent et se 
documentent avant le d<§part. La preparation par la 
lecture n'est pas entr^e dans les moeurs. 
Le voyogeur se contente encore de con-
sommer un produit deserie, accepte ce que les organi-
sateurs lv? fournissent sans d£sirer une v6ritable 
rencontre avec le pays qui n6cessiterait des efforts 
pr6alables. 
De plus, la presse de voyages risque 
d*&tre encore affaiblie par la concurrence des moyens 
audiovisuels (films-confSrences, reportages SL la t6l6, 
pr6paration audiovisuelle par vid6o cassettes dans les 
agences, forums-d^bats, projection de diapos et discus-
sion.) 
Bnfin, 1'information touristique reste 
encore tr6s directe, non m§diatis6e par le bouche-^-oreil-
le, les r§cits de voyages d*amis, etc... 
Pourtant, malgr6 la crise, 1'allon-
gement des temps de loisirs, la d6mocratisation des 
vacances, le gottt grandissant pour la d§couverte d'autres 
civilisations, lfapparition d»un nouveau type de voya-
geur plus exigeant, plus d6sireux de rencontre profonde 
que de confort, constituent un potentiel d1accroissement 
du march6 de la presse de voyages. 
C*est k elle de saisir cette perspec-
tive d'avenir. 
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